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บทคดัย่อ 
  การวิจั ยค ร้ังนี้ เป น การวิ จั ย เชิ งป ริมาณ   มี วัต ถุประสงค เพื่ อ ศึกษาลักษณะ
ประชากรศาสตรท่ีสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนและศึกษาปจจัยท่ี
สงผลตอการยอมรับของธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนของกลุมลูกคาเปาหมาย 
การศึกษาเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางจากผูใชบริการซ้ือหรือขายสินคา
บนเครือขายสังคมออนไลน ในพื้นท่ีอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม จํานวน 400 ตัวอยาง ทําการ
วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนาในรูปของ คาเฉล่ีย รอยละ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานทําการ
วิเคราะหทดสอบสมมติฐานดวยสถิติเชิงอนุมาน T-test, การวิเคราะห ANOVA และวิเคราะห Chi-
Square  
  จากผลการวิจัยพบวา 1.ลักษณะประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
สถานภาพ รายได ท่ีตางกันสงผลตอการยอมรับของกลุมเปาหมายธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคม
ออนไลนตางกันดวย  2.ปจจัยการสรางการยอมรับไดแก ความงายในการใชงาย การรับรูถึง
ผลประโยชน อิทธิพลทางสังคม ทัศนคติท่ีมีตอการใชงาน ความต้ังใจใชสงผลตอการยอมรับของ
กลุมเปาหมาย 
  ขอเสนอแนะจากการวิจัย คือ ผูประกอบการหรือหนวยธุรกิจท่ีเกี่ยวของควรนําผล
การศึกษาไปใชในการทําความเขาใจเพ่ือสรางการยอมรับกับกลุมเปาหมาย เพื่อกําหนดนโยบายและ
กลยุทธท่ีเหมาะสมในการดําเนินงานของธุรกิจ 
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Abstract 
 This  study  was  the  quantitative  research.  The  objecttives  were  to  study  the  
personal factors  affected  the  acceptance  of  direct  sales  business  on  social  network  and  the  
factors  that affected  the  acceptance  of  direct  sales  business  on  social  network  of  target  
customers.  The  data collecting used questionnaire to ask from the target customers, who bought 
or sold the products on  social  networks,  in  Nakhonpathom  for  the 400 samples.  The  data  
analyzing  showed  in  the forms  of  mean,  percentage  and  standard  deviation  for  descriptive  
statistics,  and  the  referenced statistics test by t-test, one way ANOVA and Chi-Square.  
 The  research  results  found  that  1.)  The  difference  in  personal  data  factors, 
including gender,  age,  education,  status,  income  and  job  were  affect  in  different  acceptance  
to  target customers of direct sales business on social network. 2.) The acceptance factors include 
Perceive Ease  of  use,  Perceived  Usefulness,  Social  influence,  Attitude  toward  use  and  
Intention  to use were  affect  in  acceptance  to  target  customers  of  direct  sales  business  on  
social  network. acceptance to target customers of direct sales business on social network.  
 The  suggestions  from  this  research  was  the  relevant  business  firm  should  take  
the research  results  to  consider  understanding  the  target  customers  of  direct  sale  business  
on  social network and create the suitable policy and strategy for business operation.  
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บทที ่1 
บทนํา 

ทีม่าและความสําคญัของปัญหา 
 ในปจจุบันสังคมแหงสารสนเทศขอมูลขาวสารหรือเทคโนโลยีบนอินเตอรเน็ตได
กลายเปนตัวชวยหรือเคร่ืองมือในการติดตอส่ือสาร การกระจายขอมูลขาวสารท้ังทางตรงและ
ทางออมท่ีมีความสําคัญในการใชชีวิตประจําวันใหมีความสะดวกสบายมากขึ้นจนเกิดการ
เปล่ียนแปลงดานสังคมและรูปแบบใหมกับโลกของธุรกิจความกาวหนาทางเทคโนโลยีสารสนเทศ
เปนไปอยางรวดเร็วทําใหเกิดสังคมยุคสารสนเทศท่ีเกี่ยวของกับการใชเทคโนโลยีคอมพิวเตอร และ
เทคโนโลยีโทรคมนาคมในการทํางาน 
  การพัฒนาที่มีหลายหลายรูปแบบเครือขายสังคมออนไลนมีการใชงานครอบคลุม
พื้นท่ีและมีแนวโนมผูใชงานมากข้ึนเร่ือยๆโดยที่อัตราการใชอินเตอรเน็ตในประเทศที่กําลังพัฒนา
อยางไทยและอินเดียมีโอกาสที่จะขยายตัวสูงข้ึนอาจทําใหอัตราการซ้ือสินคาออนไลนเพิ่มมากข้ึน
ตามไปดวยซ่ึงผูประกอบการเว็บไซตออนไลนของประเทศไทยเห็นวาตลาดหลักของไทยเปนสินคา
การทองเท่ียวและกลุมแฟช่ันรวมท้ังสินคาเกี่ยวกับสุขภาพท่ีผูบริโภคใหความนิยมอยางมากอัน
เนื่องจากผูบริโภคไดใหความสําคัญกับดานสุขภาพมากข้ึน(ไพรัช ธัชยพงษ และ พิเชษ ดุรงค
เวโรจน, 2541) 
  สถานภาพของตลาดอินเทอรเน็ตโลกมีการณคาดการณในอนาคตจะมีผูใช
อินเทอร เน็ตท่ัวโลกกวา500ลานคนและทุกวันนี้ อิน เทอร เน็ตกําลังได รับการยอมรับจาก
ผูประกอบการทุกแขนงมากข้ึนประมาณวามีเว็บไซตบนเครือขายนี้มากกวา500,000เว็บไซตซ่ึงเปน
แนวโนมท่ีดีแตอยางไรก็ตามหากพิจารณาถึงสถานการณอินเตอรเน็ตในประเทศไทย ในป 2543 
พบวาปจจุบันมีบริษัทท่ีใหบริการอินเตอรเน็ตหรือท่ีเรียกวา (ISP) Internet ServiceProvider ในเชิง
พาณิชย 4 ราย และไมใชเชิงพาณิชย 15 ราย และมีเว็บไซตท่ีจดทะเบียนช่ืออินเตอรเน็ตไทย 2,300 
ราย   ฟรานซิส (Francis, 2000, อางถึงใน พิเชษฐ ดุรงคเวโรจน, 2551) 
  การสรางความยอมรับในธุรกิจขายตรงหมายถึงทัศนคติในเชิงบวกตอตัวธุรกิจแลว
สงผลใหเกิดการซ้ือสินคาอยางตอเนื่องเกิดจากการท่ีธุรกิจสามารถท่ีจะตอบสนองความตองการ
ของลูกคาไดทําใหธุรกิจนั้นมีคุณคาในความคิดของผูบริโภคซ่ึงธุรกิจใดก็ตามสามารถที่จะสรางการ
ยอมรับในตัวธุรกิจใหเกิดข้ึนในใจกลางของผูบริโภคไดนั้นจะทําใหตนทุนการทํากิจกรรมทางการ
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ตลาดตํ่าเนื่องจากจากผูบริโภคมีความเชื่อม่ันในตัวธุรกิจชวยลดระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือสินคา
หรือบริการ(นิโรธ  เจริญประกอบ, 2556: 65) มีการบอกตอปากตอปากกับคนท่ีรูจักทําใหธุรกิจมี
ความยั่งยืนได อีกท้ังธุรกิจสามารถที่จะใชความยอมรับในตัวธุรกิจขยายสินคาและบริการใหมได 
ซ่ึงมีผลตอความสําเร็จของธุรกิจอยางยั่งยืนตอไป 
ความภักดีตอตราสินคา ( Brand  Loyalty) 
 นั้นถือเปนงานสําคัญท่ีแทบทุกบริษัทถือเปนภารกิจหลักยิ่งลูกคามีความภักดีตอตรา 
สินคามากเทาใดมูลคาโดยรวมของตราสินคา(Brand Value) นั้นก็จะมีคาเพิ่มมากข้ึนตาม 
ไปดวยและการท่ีลูกคามีความภักดีสูงตอแบรนดใดแบรนดหนึ่งหมายถึงโอกาสในการสรางความ 
ม่ันคงใหกับแบรนดนั้ นๆ  ท้ั งในแงยอดขาย  การบริหาร  ตนทุนในการทําธุรกิจ ท่ีต่ํ าลง 
โอ ก าส ใน ก าร ทํ ากํ า ไ ร ท่ี ม าก ข้ึ น ร ว ม ถึ ง โ อ ก าส ใน ก ารข ย ายต ล าด  ข อ งแบ รน ด 
ใหกวางขวางมากขึ้น (บุ ริม  โอทกานนท , 2552) อยางไรก็ตาม  การพิ จารณาจากการซ้ือ 
อาจจะมีขอจํากัดและแปลความหมายผิดพลาดเพราะการซ้ือซํ้าของผูบริโภครายหน่ึงอาจจะไมใชเกิ
ด จ าก ก ารภั ก ดี ใน ต ราสิ น ค าก็ ไ ด  เช น  อ าจจะ เกิ ด จ าก ก าร  ท่ี ไม มี ท าง เลื อ ก อ่ื น เล ย 
ทําใหตองบริโภคอยูตราสินคาเดียว มุมมองเชิงจิตวิทยา  (Psychological) ความภักดีในตราสินคาคือ 
ตราสินคาท่ีทําใหผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดี และผูกพันดวยเปนอยางมาก  
 จากขอมูลดังกลาวผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาการสรางความยอมรับกับกลุมลูกคา 
เปาหมายของธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนในพื้นท่ี อําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 
เนื่องจาก กระแสความนิยมในการใชบริการซ้ือขายสินคาบนโลกอินเตอรเน็ตมีจํานวนเพิ่มสูงข้ึน 
และในอนาคตผูวิจัยเล็งเห็นวาตลาดบนโลกอินเตอรเน็ตสามารถท่ีจะขยายเติบโตตอไปได 
จึงมีความจําเปนตองศึกษาปจจัยตางๆที่สงผลกระทบตอการสรางความยอมรับตอธุรกิจ 
และสามารถท่ีจะนําผลการศึกษาไปประกอบการตัดสินใจหรือนําขอมูลไปสนับสนุน งานวิชาการ 
บทความทางธุรกิจ การคนควาอิสระ การสรางความยอมรับกับกลุมลูกคาเปาหมายสําหรับสถาบัน 
ผูประกอบการหรือผูท่ีมีความสนใจ เพื่อนําไปปรับใชใหสอดคลองกับสถานการณในปจจุบันตอไป 
ในดานของผูบริหารการปรับรูปแบบการดําเนินธุรกิจใหเหมาะสมกับความตองการของลูกคา 
สามารถส่ือสารนําเสนอขอมูลใหตรงใจไดอยางถูกตองซ่ึงเปนกลยุทธดานการดําเนินธุรกิจแบบออ
นไลน  ให ประสบความสํ าเร็จ  ท้ั งนี้ ความสนใจ  ช่ืนชอบ  และความตองการผู ซ้ื อ เปน 
สวนสําคัญในทําใหธุรกิจขายตรงสามารถท่ีจะเจริญเติบโตได                                                            
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วตัถุประสงค์การวจัิย 
 การวิจยัเร่ืองการสรางความยอมรับกับกลุมเปาหมายของธุรกิจขายตรงบนสังคม
ออนไลนมีวัตถุประสงคในการวิจยัดังนี้
 1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตรท่ีสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขาย
สังคมออนไลน 
 2. เพื่อศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการยอมรับของธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน
ของกลุมลูกคาเปาหมาย 
 
สมมุติฐานการวจัิย 
 1. ลักษณะประชากรศาสตรท่ีตางกัน สงผลตอการยอม รับธุรกิจขายตรงบนเครือขาย 
สังคมออนไลนท่ีตางกัน 
 2. ปจจัยการสรางการยอมรับสงผล ตอการสรางความยอมรับ กับกลุมลูกคาเปาหมาย 
ของธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน 
 
ขอบเขตการวจัิย 
 1. ขอบเขตดานเนื้อหา 
 1.1ตัวแปรอิสระ ไดแก ลักษณะของประชากรศาสตร เชน  อายุ เพศ  
การศึกษา รายได อาชีพ และปจจัยการสรางการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน 
เชน ความงายในการใชงาน  การรับรูถึงประโยชน   อิทธิพลของสังคม  ทัศนคติท่ีมีตอการใชงาน   
ความต้ังใจใช 
 1.2 ตัวแปรตาม ไดแก การยอมรับของกลุมเปาหมายในธุรกิจขายตรงบน
เครือขายสังคมออนไลน (Brand Loyalty) ไดแก ความเชื่อม่ัน การเขาไปอยูในใจกลางของผูบริโภค 
และ ความงายในการเขาถึง 
 2. ขอบเขตดานประชากรและดานพ้ืนท่ีท่ีศึกษาลูกคาท่ีใชบริการการซ้ือหรือขายสินคา 
บนเครือ ขายสังคมออนไลนในเขตพ้ืนท่ี อําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม เนื่องจากไมทราบจํานวนลูก 
คา ท่ีใชบริการการซ้ือหรือขายสินคาบนเครือขายสังคมออนไลน ในเขตพ้ืนท่ี อําเภอเมือง จังหวัด 
นครปฐม จึงไดใชวิธีการคํานวณโดยใชสูตร คอแรน  (Cochran, 1953) ซ่ึงไดจํานวนกลุมตัว 
อยางท่ีตองการศึกษา จํานวน 400 ตัวอยาง 
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 3. ขอบเขตด้านระยะเวลาและการเก็บรวบรวมข้อมูล การวิจัยคร้ังนี้ใชระยะเวลา
การศึกษา 4 เดือน ระหวาง  16 กรกฎาคม 2556 ถึง  20 ตุลาคม 2556 
 
กรอบแนวคดิในการวจัิย 
 จากการศึกษาคนควาจากงานวิชาการ วิจัย ท่ีเกี่ยวของ ทําใหผูศึกษาสามารถกําหนด
ความสัมพันธของตัวแปรในกรอบแนวคิดท่ีนํามาศึกษาในงานวิจัยดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ลักษณะประชากรศาสตร
 เพศ 
 อายุ 
 การศึกษา 
 สถานภาพ 
 รายได 
 อาชีพ 

 

ปจจัยการสรางการยอมรับ
 ความงายในการใชงาน 
 การรับรูถึงประโยชน 
 อิทธิพลของสังคม 
 ทัศนคติท่ีมีตอการใชงาน 
 ความต้ังใจใช 

การยอมรับของกลุมเปาหมาย 
 ความเช่ือม่ัน 
 การเขามาอยูในใจกลางของ

ผูบริโภค 
 ความงายในการเขาถึง 
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ประโยชน์ทีไ่ด้รับ 
 1. ประโยชน์เชิงวชิาการ 
 1.1 ทําใหทราบลักษณะประชากรศาสตรท่ีสงผลตอการยอมรับธุรกิจขาย 
ตรง บนเครือขาย สังคมออนไลน 
 1.2 ทําใหทราบปจจัยท่ีสงผลตอการยอมรับของธุรกิจขายตรงบนเครือขาย 
สังคม ออนไลนของกลุมลูกคาเปาหมาย 
 2. ประโยชน์เชิงปฏิบตั ิ
 ทําใหไดทราบถึงปจจัยท่ีสงผลตอการสรางการยอมรับกับกลุมลูกคา
เปาหมายของธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน เพื่อใหธุรกิจ หรือผูสนใจ นําผลการศึกษา
ไปใชประโยชนเพ่ือเปนแนวทางในการประกอบธุรกิจหรือนําขอมูลท่ีไดนําไปศึกษาและพัฒนา
ธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนใหตรงกับความตองการของลูกคา โดยในดานของ
ผูประกอบการสามารถทําการคาไดอยางอิสระ ไรพรมแดนมากกวาธุรกิจประเภทอื่นๆ เพ่ิมโอกาส
ทางดานการตลาด สามารถติดตอส่ือสารใหขอมูลกับลูกคาไดอยางรวดเร็ว ไมจําเปนตองมีสต็อก
สินคาไวเปนจํานวนมากทําใหลดความเส่ียงตอการถูกโจรกรรม และจากภัยธรรมชาติ รองรับลูกคา
ไดจากท่ัวทุกมุมโลก   และในสวนของผูบริโภคสามารถเขาถึงขอมูลสินคาไดจากทุกท่ีท่ีมี
อินเตอรเน็ต มีความสะดวกสบายไมตองเสียคาใชจายในการเดินทาง เพียงแคเสียคาขนสงเพียงเล็ก
นองลูกคาสามารถรอรับสินคาไดโดยไมตองเสียงคาใชจายและเสียเวลาในการเดินทาง 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1. เครือขายสังคมออนไลน หมายถึง การเช่ือมโยงถึงกัน การส่ือสารกันเพื่อใชในการ 
แลกเปล่ียนขอมูลขาวสารของสินคา หรือทําการตกลงซ้ือขายสินคากัน ผานระบบอินเตอรเน็ต 
 2. ลูกคา หมายถึง ผูท่ีรูจักและเคยใจบริการธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน 
 3. ธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนหมายถึงธุรกิจท่ีใหบริการขายสินคาตางๆ 
บนเครือขายออนไลน 
 4. ลักษณะประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะท่ีแตกตางกันในแตละบุคคล เชน เพศ 
อายุ การศึกษา สถานภาพ รายได และ อาชีพ 
 5. ปจจัยการสรางการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน หมายถึง 
ปจจัย ท่ี มีผลตอการสรางความยอมรับของธุรกิจประกอบดวย  ความงายในการใช งาน  
การรับรูถึงผลประโยชน อิทธิพลของสังคม  ทัศนคติท่ีมีตอการใชงาน และ ความต้ังใจใช มาศึกษา 
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 6 .ความงายในการใชงาน  หมายถึง การท่ีระบบหรือข้ันตอนในการใชบริการ 
ของธุรกิ จขายตรงบน เครือข าย สั งคมออนไลน ไม ซับซ อน  มีความงายต อการใช งาน 
และมีความรวดเร็ว 
 7. การรับรูถึงประโยชน หมายถึง การที่ลูกคาสามารถรูถึงประโยชนของธุรกิจขายตรง
บนเครือขายสังคมออนไลนและเลือกใชบริการ 
 8. อิทธิพลของสังคม หมายถึง แรงกดดันภายในสังคมของผูใชบริการ เปนส่ิงท่ีมีผลให
ลูกคาตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน โดยอาจมาจากเพ่ือ 
ครอบครัวหรือ ผูมีช่ือเสียงทางสังคม 
 9.ทัศนคติท่ีมีตอการใชงานหมายถึงมุมมองของผูใชบริการท่ีมีตอธุรกิจขายตรงบนเครื
อขาย สังคมออนไลนอาจเปนไดท้ังแงลบและแงบวก 
 10. ความต้ังใจใชหมายถึงการท่ีลูกคามีความตองการท่ีจะใชบริการตางๆของธุรกิจ 
ขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน 
 11. การยอมรับของกลุมเปาหมาย หมายถึง การท่ีกลุมเปาหมายใหการยอมรับ 
ความเช่ือม่ัน ในธุรกิจขายตรงในการศึกษาคร้ังนี้ผูวิจัยไดใชตัวแปรการยอมรับในตราสินคา 
แทนการยอมรับของกลุมเปาหมายซ่ึงหมายถึงสภาวะท่ีผูบริโภค มีความเช่ือม่ันตอตราสินคา 
ตัวตราสินคาสามารถเขาไปอยูกลางใจผูบริโภค และ ตราสินคานั้นมีความงายในการเขาถึง 
 12. ความเช่ือมั่น หมายถึง การท่ีลูกคาของธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน 
มีความเช่ือม่ันตอสินคาและบริการของธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนวามีคุณภาพ 
นาเช่ือถือ สามารถตอบสนองความตองการของตนเองได 
 13.การเขามาอยูกลางใจของผูบริโภค  หมายถึง การท่ีลูกคาของธุรกิจขายตรง 
บนเครือขายสังคมออนไลนเกิดการเชื่อมโยงสินคาหรือบริการกับความคิดหรือความรูสึกของตนโด
ยลูกคาจะนึกถึงธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนเปนอันดับแรกเม่ือตองการใชงานและบอ
กตอถึงผลิตภัณฑและบริการท่ีใหผูอ่ืนไดทราบ 
 14. ความงายในการเขาถึง หมายถึง ตราสินคานั้นมีความงายในการเขาถึงความคิดของ 
ผูบริโภค เชน เวลาท่ีผูบริโภคตองการถายเอกสารก็นึกถึง Xerox หรือเม่ือนึกถึงฟาสตฟูดก็นึกถึง 
แมคโดนัลด เปนตน เนื่องจากหาซ้ือไดงายมีการส่ือสารกับผูบริโภคอยูเสมอตราสินคาใดท่ีทําให 
ผูบริโภคเกิด ความเชื่อม่ัน เขามาอยูใจกลางและงายตอการเขาถึงผูบริโภคไมจําเปนตองใชเวลาหรือ 
ลงทุนในการคนหาขอมูลเม่ือตองการซ้ือสินคาผูบริโภคจะเลือกตราสินคาท่ีสรางทัศนคติท่ีดีเหลานั้
นและเกิดเปน ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) นอกจากจะเปนฐานลูกคาท่ีม่ันคงยังอาจจะ 
แนะนําหรือ เพิ่มลูกคาใหมากข้ึนโดยไปบอกตอเพ่ือนหรือญาติสนิทอีกดวย 
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บทที ่2 
วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

 
 การวิจัยเร่ืองการสรางความยอมรับกับกลุมลูกคาเปาหมายของธุรกิจขายตรงในสังคม
ออนไลน ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควา ทฤษฎี แนวคิด รายงานการวิจัยท่ีเกี่ยวของท่ีจะใชเปนกรอบ
ในการศึกษาดังน้ี 
 1.  ความหมายของธุรกิจเครือขาย (Network Marketing) 
 2.  แนวคิดเกีย่วกับการพาณชิยอิเล็กทรอนกิส  
 3.  แบบจําลองดานการยอมรับเทคโนโลยี (Technology  Acceptance )  
 4.  ความนาเช่ือถือของเว็บไซต (Web Site Credibility) 
 5.  แนวคิดเร่ืองความภกัดีในตราสินคา (Brand Loyalty)  
 6. แนวคิดเกีย่วกับสวนประสมตลาด 
 7. งานวิจยัท่ีเกีย่วของ 
 
1. ความหมายของธุรกจิเครือข่าย (Network Marketing)  
 สืบเนื่องมาจากการพัฒนาการอยางรวดเร็วของเทคโนโลยีดานการส่ือสารและดาน
คอมพิวเตอร สงผลใหมีการนําขอมูลและบริการที่เกี่ยวเนื่องกันมาจัดความสัมพันธในการผลิตแบบ
ใหม มีการเปล่ียนแปลงระบบเศรษฐกิจท่ีเคยพ่ึงพิงอุสาหรรมการผลิต ไปสูอุตสาหกรรมสารสนเทศ 
(ณัฐวุฒิ สืบนันตา, 2555: 65)  
 ปจจุบันมีรูปแบบวิธีการดําเนินธุรกิจใหม ๆ เกิดข้ึนมากมาย วาแตวาคุณจะปฏิเสธท่ีจะ
เรียนรูมันดวยเหตุผลท่ีวา ไมเคยไดยิน ไมเคยทราบมากอน หรือไม เม่ือพูดถึงการทําการคาหลายคน
นึกถึงวาตองใชเงินทุนมาก, ตองจางแรงงานจํานวนมาก, ตองผลิตสินคา, ตองมีโรงงาน, ตองมีทํา
เลหนาราน ฯลฯ จึงจะทําใหพวกเราสวนใหญไมมีโอกาสไดเปนเจาของธุรกิจของตัวเองสักทีเพราะ
ขาดเงินทุนขาดคนมีฝมือท่ีไววางใจได ณ วันนี้ธุรกิจท่ีทุกคนมีสิทธ์ิทําใหฝนของตนเปนจริง 
ไดเกิดข้ึนแลว เราเรียกวา “ธุรกิจเครือขาย” 
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 ธุรกิจเครือขาย เปนระบบธุรกิจการตลาดรูปแบบใหมท่ีเปดโอกาสใหผูบริโภคสามารถ
ไดเปนเจาของธุรกิจท่ีสรางรายไดจํานวนมาก โดยไมตองมีความเส่ียงและไมตองลงทุนเงินเปน
จํานวนมากเหมือนกับการทําธุรกิจท่ัวๆไป เพียงเร่ิมตนจากการใชผลิตภัณฑท่ีดี และเม่ือเกิดความ
ประทับใจในตัวผลิตภัณฑ ท่ีใช ก็ทําการแนะนําบอกตอใหคนท่ีรูจักไดใชผลิตภัณฑ ท่ีดีนั้น
เหมือนกับตนเปนการโฆษณาแบบปากตอปาก เม่ือมีการซ้ือผลิตภัณฑใชตามคําบอกเลาจากผู
แนะนํา ก็จะทําใหเกิดกระบวนการเคล่ือนยายสินคาจากผูผลิตไปสูผูบริโภคโดยตรง โดยไมตองผาน
กระบวนการโฆษณาและพอคาคนกลาง เหมือนกับการตลาดแบบเดิม ท่ีการเคล่ือนยายสินคาจาก
ผูผลิตสูผูบริโภคจะตองผานระบบพอคาคนกลางซ่ึงเปนกลุมท่ีไดรับกําไรถึง 60% จากการจัดสง
สินคามาสูผูบริโภค (โรเบิรต, ชารอน และ รัชเชอร, 2540) 
 
 เม่ือเกิดกระบวนการเคล่ือนยายสินคาจากผูผลิตไปสูผูบริโภคโดยตรง ทําใหบริษัท
เจาของผลิตภัณฑสามารถประหยัดงบประมาณท่ีเปนคาโฆษณาไดมาก ซ่ึงบริษัทจะนํางบคา
โฆษณาท่ีประหยัดไดไปใชทําการวิจัย พัฒนาผลิตภัณฑใหมๆใหดีข้ึน เพ่ือใหผูบริโภคไดมีโอกาส
ใชผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพดียิ่งข้ึนอีก สวนผลกําไร 60% ของพอคาคนกลางท่ีถูกตัดออกมานั้น บริษัท
จะนําเงินสวนนี้มาจัดสรรใหกับผูบริโภคท่ีใชดีแลวทําการบอกตอกับผูอ่ืนเปนลําดับช้ันตามสวนที่
บริษัทกําหนดไว ซ่ึงจะเห็นไดวาในระบบการตลาดแบบเครือขายนี้ จะทําใหผูบริโภคสามารถมี
สวนแบงของรายไดมากถึง 60% ของมูลคาผลิตภัณฑ จากระบบการกระจายสินคาสูผูบริโภคแบบ
ใหม นอกเหนือจากการท่ีจะตองเปนผูจายเงินซ้ือสินคาเพียงอยางเดียวในระบบธุรกิจแบบเดิม 
 โดยการตลาดแบบเครือขายผูบริโภค ท่ีใชวิธีการแนะนําบอกตอนี้จะมีลักษณะท่ีพิเศษ
กวาการตลาดแบบท่ัวๆไป คือ ความสามารถในการขยายตัวของจํานวนผูบริโภคท่ีจะเพิ่มจํานวนข้ึน
ไดแบบไมจํากัดจํานวน โดยอาศัยเพียงการแนะนําผลิตภัณฑจากคน 1 คนแนะนําใหกับคน 2 – 3 
คนและแตละคนของ 2 – 3 คนบอกตอกับคน 2 – 3 คนตอๆไป ก็จะเกิดการขยายตัวของจํานวน
ผูบริโภค ในลักษณะพหุคูณเพิ่มข้ึนไปเร่ือยๆไมมีท่ีส้ินสุด 
 
 "ธุรกิจ" คือ การซ้ือขาย/แลกเปล่ียน ท่ีกอใหเกิดมูลคาเพิ่ม หรือประโยชนท่ีคุมคา ตาม
ความตองการของผูแลกเปล่ียน ท้ังสองฝาย 
 
 "เครือขาย" คือ กลุมคนในแตละสังคมท่ีเรารูจักในชีวิตเรานั่นเอง เชน ครอบครัว, 
เพื่อนฝูง, ญาติพี่นอง, เพื่อนรวมงาน, ฯลฯ 
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 ธุรกิจเครือขาย (Network Marketing) คือ ธุรกิจขายตรง หรือการตลาดขายตรง (Direct 
Sale Marketing)  ซ่ึงแบงออกเปนการตลาดขายตรงแบบชั้นเดียว (Single Marketing) และการตลาด
ขายตรงแบบหลายช้ัน (Multi-level Marketing) ดังนั้นธุรกจิเครือขาย หรือ ธุรกิจขายตรง ท่ีกลาวถึง
กันในขณะนี้ จึงถึงหมายธุรกิจเครือขายแบบหลายช้ัน (MLM) 
 ธุรกิจเครือขายแบบหลายชั้นหรือเรียกส้ัน ๆ วาธุรกิจเครือขาย (MLM) คือรูปแบบทาง
การตลาดชองทางหนึ่ง ท่ีตองการนําสินคาจากผูผลิตสูผูบริโภค ชองทางท่ีวานี้ใชบุคคลเปนคน
โฆษณาสินคา  บอกเลาเร่ืองราวของสินคา นําเสนอสินคา รวมท้ังชักชวนคนมาทําธุรกิจได
ดวย  มองภาพงาย ๆ ดังนี้ ผูผลิต จะผลิตสินคาท่ีดี (สินคาท่ีนํามาขายในชองทางธุรกิจเครือขาย มีท้ัง
เจาของธุรกิจเครือขายผลิตเอง และ นําสินคามาจากผูผลิตสินคารายอ่ืน ๆ เขามาจําหนาย) ผูจําหนาย 
หรือ ตัวแทนธุรกิจ คือบุคคลท่ัว ๆ ไปท่ีสนใจจะมารวมธุรกิจ ซ่ึงทําหนาท่ีจําหนายสินคา และชวน
คนเขามารวมธุรกิจ   ยิ่งจําหนายสินคามากเทาไหร หรือสามารถชวนคนเขามารวมธุรกิจไดการจาย
ผลตอบแทนก็จะไดมากตามลําดับข้ันของบริษัทเครือขายนั้นๆผูบริโภค คือปลายทางสุดทายท่ีใช
สินคา รวมท้ังผูจําหนายเองก็ตองเปนผูบริโภคดวยดวยหลักการของธุรกิจเครือขายดังท่ีกลาวมา จึง
ทําใหคนสนใจเขามารวมธุรกิจเครือขายจํานวนมาก เพราะเปดโอกาสใหคนท่ีมีทุนนอย ไมมี
ประสบการณดานธุรกิจ และยังเปนธุรกิจท่ีไมมีความเส่ียง  ก็สามารถเปนเจาของธุรกิจที่สราง
รายไดจํานวนมาก  เพียงเร่ิมตนจากการใชสินคาท่ีดี และเม่ือเกิดความประทับใจในตัวสินคาท่ีใช ก็
ทําการแนะนําบอกตอใหคนท่ีรูจักไดใชสินคาท่ีดีนั้นเหมือนกับตน เปนการโฆษณาแบบปากตอ
ปาก เม่ือมีการซ้ือสินคาใชตามคําบอกเลาจากผูแนะนํา ก็จะทําใหเกิดการเคล่ือนยายสินคาจากผูผลิต
ไปสูผูบริโภคโดยตรง โดยไมตองผานการโฆษณาและพอคาคนกลาง เหมือนกับการตลาดท่ัวไป 
เม่ือเกิดการเคล่ือนยายสินคาจากผูผลิตไปสู ผูบริโภคโดยตรง ทําใหบริษัทเจาของสินคาสามารถ
ประหยัดงบประมาณท่ีเปนคาโฆษณาไดมาก ซ่ึงบริษัทจะนํางบคาโฆษณาท่ีประหยัดไดไปใชทํา
การวิจัย พัฒนาสินคาใหมๆใหดีข้ึน เพื่อใหผูบริโภคไดมีโอกาสใชผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพดียิ่งข้ึนอีก 
สวนผลกําไรของพอคาคนกลางที่ถูกตัดออกมาน้ัน บริษัทจะนําเงินสวนนี้มาจัดสรรใหกับผูบริโภค
ท่ีใชดีแลวทําการบอกตอกับผูอ่ืนเปนลําดับช้ันตามสวนท่ีบริษัทกําหนดไว ซ่ึงจะเห็นไดวาในระบบ
การตลาดแบบเครือขายนี้ จะทําใหผูบริโภคสามารถมีสวนแบงของรายได ของมูลคาสินคา จาก
ระบบการกระจายสินคาสูผูบริโภค  นอกเหนือจากการที่จะตองเปนผูจายเงินซ้ือสินคาเพียงอยาง
เดียวเหมือนในระบบธุรกิจท่ัวไป 
 ธุรกิจเครือขาย (Network Marketing หรือ MLM) ท่ีใชวิธีการแนะนาํบอกตอนี้ จะมี
ลักษณะท่ีพิเศษกวาการตลาดแบบท่ัว ๆ ไป คือ ความสามารถในการขยายตัวของจํานวนผูบริโภค ท่ี
จะเพิ่มจํานวนข้ึนไดแบบไมจํากัดจาํนวน โดยอาศัยเพียงการแนะนําสินคาหรือชักชวน จากหนึ่งคน
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ไปทําการแนะนํากับคนอีกหลาย ๆ คน และอีกหลาย ๆ คน ก็แนะนําตอ ๆ กันไป ก็จะเกิดการ
ขยายตัวของจาํนวนผูบริโภค และคนทําธุรกิจไปเร่ือย ๆ ไมมีท่ีส้ินสุด นั่นหมายถึงวาคนท่ีทําธุรกจิ
เครือขายจะประสบความสําเร็จและสรางรายไดมากข้ึน  จึงมีโอกาสเปล่ียนแปลงชีวติ และนําไปสู
การมีอิสรภาพทางการเงินและเวลาไดดวย 
 ธุรกิจเครือขายเปนธุรกิจรูปแบบใหมสามารถท่ีจะสรางรายไดเปนจํานวนมาก โดยท่ี
ไมจําเปนตองลงทุนสูง แตธุรกิจเครือขายมีความพิเศษตรงท่ีการเคล่ือนยายสินคาจากผูผลิตไปสู
ผูบริโภคโดยตรง ไมจําเปนตองผานการโฆษณาและพอคาคนกลางเหมือนกับตลาดทั่วๆไปสมารถ
ท่ีจะประหยดัคาโฆษณาไดมาก สินคาจึงมีราคาถูกกวาธุรกิจท่ีผานพอคาคนกลาง  ในปจจุบันจึงเปน
ธุรกิจท่ีนักลงทุนใหความสนใจเปนอยางมาก ผูวิจยัเล็งเห็นถึงความสําคัญของความหมายธุรกิจ
เครือขาย จึงไดนํามาเกร่ินนาํในสวนของเนื้อหาเพื่อใหผูอานหรือผูท่ีสนใจไดเขาใจความหมายของ
ธุรกิจเครือขายกอนท่ีจะศึกษาในสวนอ่ืนๆของวิจัยเลมนีต้อไป 
 
2. แนวคดิเกีย่วกบัการพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
 ความหมายของ การพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2546: 73) ไดใหความหมายไววา เปนกระบวนการสําหรับ
การตลาดออนไลนของสินคาและบริการ ซ่ึงประกอบดวยขอมูลผลิตภัณฑ (Product Processes) 
คําส่ังซ้ือ (Order) ใบกํากับสินคา (Invoice)  กระบวนการชําระเงิน (Payment Processes) และการ
บริการลูกคา (Costomer Services) หรือหมายถึงการดําเนินธุรกิจทุกรูปแบบท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือ
ขายสินคาและบริการผานคอมพิวเตอร และระบบส่ือสารโทรคมนาคมหรือส่ืออิเล็กทรอนิกส 
 นภดล กมลวิลาศเสถียร (2545: 5) ไดใหคําจํากัดความไววา พาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
หมายถึง การพาณิชยท่ีใชการส่ือสารผานระบบเครือขายอิเล็กทรอนิกสเปนองคประกอบสําคัญใน
กระบวนการตางๆเปนเสมือนการแลกเปล่ียนขอมูลทางธุรกิจดวย 
 ศูน ยพัฒนาพาณิ ชย อิ เล็กทรอนิ กส  (2543) ได ให ความหมายไวว า  พาณิ ชย
อิเล็กทรอนิกสหรืออีคอมเมิรซ คือการคาขายผานทางเครือขายอินเทอรเน็ต ซ่ึงจะเปล่ียนวิถีทางการ
ดํารงชีวิตของทุกคน 
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ประเภทและรูปแบบการให้บริการของพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
 ในการทําการคานั้นตองประกอบดวยอยางนอย 2 ฝายก็คือผูซ้ือและผูขาย ซ่ึงผูซ้ือและ
ผูขายน้ันก็มีหลายๆรูปแบบ ทําใหเราสามารถจัดประเภทของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ออกเปน
ประเภทหลักๆ ดังนี้ 
 1.ผูประกอบการ กับ ผูบริโภค (Business to Consumer - B2C) คือการคาระหวางผูคา
โดยตรงถึงลูกคาซ่ึงก็คือผูบริโภค เชน การขายหนังสือ ขายวีดีโอ ขายซีดีเพลงเปนตน 
 2.ผูประกอบการ กับ ผูประกอบการ (Business to Business – B2B) คือการคาระหวาง
ผูคากับลูกคา เชนกัน แตในท่ีนี้ลูกคาจะเปนในรูปแบบของผูประกอบการ ในท่ีนี้จะครอบคลุมถึง
เร่ือง การขายสง การทําการส่ังซ้ือสินคาผานทางระบบอิเล็กทรอนิกส  ระบบหวงโซการ
ผลิต (Supply Chain Management) เปนตน ซ่ึงจะมีความซับซอนในระดับตางๆกันไป 
 1.ผูบริโภค กับ ผูบริโภค (Consumer to Consumer - C2C) ในเร่ืองการติดตอระหวาง
ผูบริโภคกับผูบริโภคนั้น มีหลายรูปแบบและวัตถุประสงค เชนเพื่อการติดตอแลกเปล่ียนขอมูล 
ขาวสาร ในกลุมคนท่ีมีการบริโภคเหมือนกัน หรืออาจจะทําการแลกเปล่ียนสินคากันเอง ขายของ
มือสองเปนตน 
 2.ผูประกอบการ กับ ภาครัฐ (Business to Government – B2G) คือ การประกอบธุรกิจ
ระหวางภาคเอกชนกับภาครัฐ ท่ีใชกันมากก็คือเร่ืองการจัดซ้ือจัดจางของภาครัฐ หรือท่ีเรียกวา e-
Government Procurement ในประเทศท่ีมีความกาวหนาดานพาณิชยอิเล็กทรอนิกสแลว รัฐบาลจะ
ทําการซ้ือ/จัดจางผานระบบอิเล็กทรอนิกสเปนสวนใหญเพื่อประหยัดคาใชจาย เชนการประกาศจัด
จางของภาครัฐในเว็บไซต www.mahadthai.com หรือการใชงานระบบอีดีไอในพีธีการศุลกากรของ
กรมศุลฯ 
 3.ภาครัฐ  กับ  ประชาชน  (Government to Consumer - G2C) ในท่ีนี้ คงไมใชวัต ถุ 
ประสงคเพื่อการคาแตจะเปนเร่ืองการบริการของภาครัฐผานส่ืออิเล็กทรอนิกส ซ่ึงปจจุบันใน
ประเทศไทยเองก็มีใหบริการแลวหลายหนวยงาน เชนการคํานวณและเสียภาษีผานอินเทอรเน็ต,
การใหบริการขอมูลประชาชนผานอินเทอรเน็ต เปนตน เชนขอมูลการติดตอการทําทะเบียนตางๆ
ของกระทรวงมหาดไทย ประชาชนสามารถเขาไปตรวจสอบวาตองใชหลักฐานอะไรบางในการทํา
เร่ืองนั้นๆ และสามารถดาวนโหลดแบบฟอรมบางอยางจากบนเว็บไซตไดดวย  
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ภาพท่ี 1: รูปแสดงตัวอยางความสัมพันธระหวาง B2B, B2C   
ที่มา: ประดับยศ ธรรมนิตยกิจ, 2554 

 
 จากรูปจะเห็นวา บริษัท ก.ยนตการ เช่ือมตอระบบสํานักงานสวนหลังกับ ส.ชิ้นสวน
ยนต ซ่ึงถือเปน Supplier ซ้ือช้ินสวนมาผลิตตอและเช่ือมตอกับบริษัทผลิตรถยนไทย จํากัด ซ่ึง
จัดเปนลูกคาซ้ือชิ้นสวนตอจาก ก.ยนตการ นําไปใชประกอบในสินคาของบริษัทผลิตรถไทย(สวน
นี้จัดเปน B2B) และในขณะเดียวกัน ก.ยนตการ ก็ไดนําช้ินสวนบางสวนมาใชในการผลิตสินคา
จําหนายใหกับลูกคารายยอยพรอมกันดวย ผานทางเว็บไซตของบริษัท(สวนนี้จัดเปน B2C) 
 จากการท่ีแบงประเภทของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสออกเปนประเภทตามขางบนนั้น 
ดังนั้นทําใหสามารถจัดประเภทของชองทางการติดตอส่ือสารระหวางสองฝาย  ออกได
เปน 3 ชองทางคือ 
 1.  การติดตอส่ือสารระหวางบุคคล ในท่ีนี้บุคคลจะหมายถึงท้ังองคกร บริษัท และตัว
บุคคล การติดตอนั้นทําผานไดทั้ง รูปแบบของโทรศัพท โทรสาร และอีเมล 
 2.  การติดตอส่ือสารระหวางบุคคลกับระบบคอมพิวเตอร และระหวางระบบ
คอมพิวเตอรกับบุคคล คือการใชงานระบบอัตโนมัติในการติดตอส่ือสารนั่นเอง เชน ตู ATM ระบบ
โทรศัพทอัตโนมัติ ระบบ FAX Back ระบบสงอีเมลอัตโนมัติ เปนตน ทั้งนี้เพื่ออํานวยความสะดวก
ใหกับลูกคาเปนสําคัญ 
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 3.  การติดตอระหวางระบบคอมพิวเตอรดวยกันเอง เปนรูปแบบที่มีความซับซอนมาก
ข้ึนในการติดตอทางธุรกิจ โดยการใหระบบคอมพิวเตอรของท้ังสองฝายทําการติดตอส่ือสาร 
แลกเปล่ียนขอมูลโดยอัตโนมัติ ตามขอกําหนดที่ไดทําการตกลงรวมกันไว อาทิ อีดีไอ ระบบการ
จัดการหวงโซการผลิต เปนตน  
ความสําคญัของการทาํพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
 1.  ลดคาใชจายในการขายและบริหาร รวมท้ังคาเชาพื้นท่ีขายหรือการลงทุนในการ
สรางราน ซ่ึงจะชวยใหตนทุนของธุรกิจต่ําลง 
 2.  ประหยัดเวลาและข้ันตอนทางการตลาด 
 3.  เปดใหบริการ 24 ช่ัวโมง และใหบริการไดท่ัวโลก 
 4.  มีชองทางการจัดจําหนายมากข้ึนท้ังในประเทศและตางประเทศ 
 5.  สามารถทํากําไรไดมากกวาระบบการขายแบบเดิม เนื่องจากตนทุนการผลิตและการ
จําหนายตํ่ากวา ทําใหไดกําไรจากการขายตอหนวยเพิ่มข้ึน 
 6.  สามารถนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคาไดเปนจํานวนมาก และสามารถส่ือสารกับ
ลูกคาไดในลักษณะ Interactive Market  
 7.  ปรับปรุงหรือ Update ขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการไดตลอดเวลา 
 8.  สามารถเก็บรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับผูซ้ือหรือลูกคา อาทิ ช่ือ ท่ีอยู พฤติกรรม การ
บริโภค สินคาท่ีตองการ เพ่ือนําไปเปนขอมูลในการทําวิจัยและวางแผนการตลาด เพื่อผลิตสินคา
และบริการท่ีตรงกับความตองการของตลาดมากข้ึน 
 9.  สรางภาพลักษณท่ีดีใหกับธุรกิจหรือองคกร ในเร่ืองของความทันสมัยและเปน
โอกาสที่จะทําใหสินคาหรือบริการเปนท่ีรูจักของคนท่ัวโลก 
 10. สามารถเจาะกลุมเปาหมายท่ีตองการไดเร็วและเสียเวลานอย  
 
ข้อดีของการทาํพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
 1.  สามารถเขาหาลูกคาไดโดยตรง เสียคาใชจายตํ่า เนื่องจากตองผานคนกลาง 
 2.  สามารถขายสินคาในราคาท่ีต่ําลง เนื่องจากตนทุนตํ่าลง 
 3.  ทําใหสามารถขยายตลาดไดกวางและเร็วข้ึน  
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 4.  เหมาะสําหรับธุรกิจท่ีเปนสินคาท่ีใชเคร่ืองหมายการคาใหมหรือยังไมเปนท่ีรูจัก
ท่ัวไป  
 5.  สามารถเขาหาลูกคาไดโดยตรง เสียคาใชจายตํ่า เนื่องจากตองผานคนกลาง 
 6.  สามารถขายสินคาในราคาท่ีต่ําลง เนื่องจากตนทุนตํ่าลง 
 7.  ทําใหสามารถขยายตลาดไดกวางและเร็วข้ึน 
 8.  เหมาะสําหรับธุรกิจท่ีเปนสินคาท่ีใชเคร่ืองหมายการคาใหมหรือยังไมเปนท่ีรูจัก
ท่ัวไป  
ประโยชน์ของพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 

 สรุปจากท่ีผานมานั้นจะพบวาจะมีขอท่ีเปนประโยชนรวมกันของท้ังผูซ้ือ ผูขาย ผูผลิต
อยู 3 ประเด็น 
 1.  ประหยัดคาใชจาย ลดคาใชจายบุคลากรบางสวน ลดข้ันตอนการประกอบธุรกิจ 
ประหยัดคาใชจายในการติดตอแบบเดิมๆ 
 2.  ไมมีขอจํากัดดานสถานท่ี สามารถเขาถึงลูกคาไดท่ัวโลก (หมายความวาตองสราง
เว็บไซตใหมีขอมูลเปนภาษาสากลหรือภาษาท่ีกลุมลูกคาเปาหมายของเราใชมากๆ เชนภาษาจีน 
ญ่ีปุน เปนตน) 
 3. ไมมีขอจํากัดดานเวลา สามารถทําการคาได 24 ช่ัวโมง 7 วัน ผานระบบอัตโนมัติ   
ประโยชน์สําหรับผู้ซ้ือ/ผู้บริโภค  
 1.  หาขอมูลเพื่อเปรียบเทียบเร่ืองราคา คุณภาพสินคาและขอมูลอ่ืนๆเพื่อประกอบการ
ตัดสินใจซ้ือ 
 2.  อินเทอรเน็ตมีประโยชนมากในเร่ืองนี้ สามารถเขาไปในเว็บบอรดตางในการหา
ขอมูลไดงาย 
 3.  มีรานคาใหเลือกมากข้ึน เพียงแคพิมพคียเวิรดลงในเคร่ืองมือคนหาก็มีสินคาออกมา
ใหเลือกมากมาย 
 4. ไดรับสินคาอยางรวดเร็ว ในกรณีท่ีซ้ือสินคาท่ีจับตองไมได เพราะสามารถไดรับ
สินคาผานทางอินเทอรเน็ตไดเลย 
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 5.  สินคาบางอยางสามารถลดพอคาคนกลางได ทําใหไดราคาท่ีถูกลง คงไมใชกับทุก
สินคาหรือทุกผูผลิตท่ีมีความตองการมาทําการขายเอง อาจจะไดกับสินคาบางชนิด 
 
ประโยชน์สําหรับผู้ผลติและผู้ขาย 
 1.  ลดความผิดพลาดในการสื่อสารจากเดิมท่ีในการคาตองสงแฟกซ หรือบางทีบอกจด
ทางโทรศัพท รับใบคําส่ังซ้ือแลวมาคียเขาระบบ ถาสามารถทําการติดตอกันผานส่ืออิเล็กทรอนิกส 
สงขอมูลกันไดเลยจะชวยลดความผิดพลาดในสวนนี้ไปได 
 2.  ลดเวลาในการผลิต นําเอาเทคโนโลยีมาชวยในการคํานวณเร่ืองความตองการ
วัตถุดิบ การทําคําส่ังซ้ือวัตถุดิบ 
 3.  เพิ่มประสิทธิภาพในระบบสํานักงานสวนหลัง 
 4. เปดตลาดใหม หาคูคา ซัพพลายเออรรายใหม 
 5. เพ่ิมประสิทธิภาพการจัดการสินคาคงคลังเพิ่มความสัมพันธกับคูคาใหดีข้ึนสราง
มูลคาเพิ่มใหกับเว็บไซตของบริษัท โดยการสรางขอมูลท่ีเปนประโยชนตอลูกคา การใหบริการหลัง
การขายใหคําปรึกษาเร่ืองผลิตภัณฑ หรือการแกไขเบ้ืองตนอยางรวดเร็ว 
 พาณิชยอิเล็กทรอนิกสเปนการทําธุรกรรมผานส่ืออิเล็กทรอนิกส ในทุกๆ ชองทางท่ี
เปนอิเล็กทรอนิกส โดยมีวัตถุประสงคเพื่อลดคาใชจาย และเพิ่มประสิทธิภาพขององคกร โดยการ
ลดบทบาทของความสําคัญขององคประกอบทางธุรกิจลง เชน ทําเลท่ีตั้ง อาคารประกอบการ โกดัง
เก็บสินคา หองแสดงสินคา รวมถึงพนักงานขาย พนักงานแนะนําสินคา พนักงานตอนรับลูกคาเปน
ตน ดังน้ันจึงลดขอจํากัดของระยะทางและเวลา ในการทําธุรกรรมลงได ผูวิจัยไดนําแนวคิดเกี่ยวกับ
การพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมาใชในการอภิปรายเพ่ือใหผูศึกษาไดทราบถึง ความหมาย ประโยชน 
รวมทั้งขอดีขอเสียตางๆโดยรวบรวมแนวคิดจากผูท่ีมีความรูหลายๆทาน ไวในการงานวิจัยเลมนี้
เพื่อความสะดวกในการคนหาขอมูลของผูท่ีมีความสนใจ 
 
3. แบบจําลองด้านการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology  Acceptance  Model  หรือ  TAM)   
 การวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยตองการศึกษาการยอมรับเครือขายสังคมออนไลนเพ่ือการศึกษา
ของนักศึกษา ผูวิจัยไดนําแบบจําลองดานการยอมรับเทคโนโลยี (Technology  Acceptance  Model  
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หรือ  TAM) เดวิช (Davis, 1986) ซ่ึงได พัฒนาข้ึนมาโดยนําตัวแปรตาง ๆ มาประยุกตใชใหเขากับ
กรอบแนวคิดของงานวิจัย 
 ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี(TAM) เปนทฤษฎีท่ีไดพัฒนาตอจาก ทฤษฎีการกระทํา
ดวยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) มีจุดประสงคเพ่ือเปนแบบแผนในการทํานายการ
ยอมรับดานเทคโนโลยีสารสนเทศ TAM ไดใชTRA เปนแนวคิดพื้นฐานสําหรับการอธิบายการ
เช่ือมโยงกันระหวางตัวแปร 2 โครงสราง คือ 
 1) การรับรูความงายในการใช(Perceived Ease of Use) และ  การรับรูประโยชน
(Perceived Usefulness) 
 2) อิทธิพลของสังคม (Social Influence)  ทัศนคติตอการใช(Attitude Toward Using) 
และ ความต้ังใจในการใช(Behavioral Intentions to Use)  
 แบบจําลองดานการยอมรับเทคโนโลยี พบตัวแปรตาง ๆ ท่ีสามารถนํามาประยุกตใช
กับงานวิจัย ดังนี้ 
 1. การรับรูความงายในการใชงาน (Perceive Ease of Use) เปนตัวแปรหลักท่ีสําคัญ
ของ TAM อีกตัวแปรหนึ่ง ซ่ึงหมายถึงระดับท่ีผูใชคาดหวังตอเทคโนโลยีท่ีเปนเปาหมายท่ีจะใชวา
ตองมีความงายและมีความเปนอิสระจากความมานะพยายาม (ไมใชวาใชอยูบอยๆแลวจึงทําใหงาย) 
เทคโนโลยีใดท่ีใชงานงายและสะดวกไมซับซอน มีความเปนไปไดมากท่ีจะไดรับการยอมรับจาก
ผูใชการรับรูความงายในการใชงานมีอิทธิพลทางตรงตอพฤติกรรมการยอมรับ หรือความต้ังใจท่ีจะ
ใชและมีอิทธิพลทางออมตอการใชโดยสงผานพฤติกรรมการยอมรับ ซ่ึงเปนปจจัยท่ีสงผลตอการับรู
ถึงประโยชนท่ีไดรับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ  เวนคาเตช และ เดวิช (Venkatesh and Davis, 2000 
: 240, อางถึงใน ประดับยศ ธรรมนิตยกิจ,  2554: 44-46)นอกจากน้ียังพบวา การรับรูความงายใน
การใชงานมีอิทธิพลตอการรับรูประโยชนดวย 
 2. การรับรูประโยชน  (Perceive  Usefulness)  หมายถึง การท่ีบุคคลรับรูวาระบบ
สารสนเทศท่ีนํามาใชนั้น กอใหเกิดประโยชน และถาหากมีการใชระบบสารสนเทศที่มีการ
พัฒนาขึ้นใหมจะทําใหการทางานมีประสิทธิภาพดีข้ึน ซ่ึงการรับรูประโยชนมีอิทธิพลโดยตรงตอ
ความต้ังใจใชระบบสารสนเทศ  เวนคาเตช  ซ่ึงวัตถุประสงคหลักของเว็บไซตเครือขายสังคม
ออนไลนเนนในเร่ืองการมีปฏิสัมพันธ การทากิจกรรมรวมกันระหวางสมาชิกในกลุมเพิ่มสราง
ความพึงพอใจของผูใชใหสามารถใชงานไดอยางสะดวก [6] และ [10] ดังนั้นการรับรูประโยชนเปน
ปจจัยสําคัญท่ีบงช้ีถึงความต้ังใจใชเครือขายสังคมออนไลนจะเพิ่มสมรรถภาพและประสิทธิภาพใo
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การทํางานใหมากข้ึนการท่ีบุคคลรับรูวาเทคโนโลยีที่นํามาใชนั้นกอใหเกิดประโยชนและเสนอ
ทางเลือกท่ีมีคุณคาสําหรับการปฏิบัติงานเดียวกัน รวมท้ังถาใชเทคโนโลยีใหมนี้จะทําใหไดงานท่ีมี
คุณภาพดีข้ึน หรือทําใหงานเสร็จเร็วข้ึน ซ่ึงสงผลมีรายไดเพิ่มข้ึน ถือเปนแรงจูงใจภายนอกใน
ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีถือวาการรับรูประโยชนเปนปจจัยสําคัญท่ีบงช้ีถึงการยอมรับ 
(Adoption) หรือความต้ังใจท่ีจะใชและการใชเทคโนโลยี(Usage) อันเนื่องมาจากการรับรูวามี
ประโยชนมีอิทธิพลทางตรงตอพฤติกรรมการยอมรับ และการรับรูประโยชนมีอิทธิพลทางออมตอ
การใชโดยสงผานพฤติกรรมการยอมรับ อกาวอร และ พาสัน(Agarwal and Prasad, 1999, อางถึงใน 
ประดับยศ ธรรมนิตยกิจ, 2554: 112) 
 3. อิทธิพลของสังคม (Social Influence) หมายถึง การกระทําโดยคนหนึ่งหรือหลายคน
เพื่อท่ีจะเปล่ียนแปลง พฤติกรรมหรือความคิดหรือความรูสึกของคน และ จากการที่นักศึกษาจาน
วนมากนิยมใชเว็บเครือขายสังคมออนไลน สมาชิกบางคนใชในการติดตอส่ือสารกับเพื่อน บาง คน
สมัครเปนสมาชิกของกลุมจากการเชิญชวนของเพื่อน ดังนั้นอิทธิพลทางสังคมจึงมีบทบาทสําคัญ
ตอการตัดสินใจเขาไป มีสวนรวมในการใชเครือขายสังคมออนไลนของนักศึกษา 
 4. ทัศนคติที่มีตอการใช (Attitude toward use) หมายถึง ทัศนคติของผูใช เปนเจตนาท่ี
เกิดข้ึนจากผลของ การรับรูถึงประโยชนและการรับรูถึงความงายในการใชระบบ ซ่ึงหากผูใชรับรูวา
เทคโนโลยีนั้นมีประโยชนหรือใชงานงาย ผูใชก็จะเกิดทัศนคติที่ดีตอระบบนั้น ซ่ึงจะสงผลตอไปยัง
ความต้ังใจใชเทคโนโลยีนั้น อาช และ ฟชบิน(Ajzen and Fishbein, 1980, อางถึงใน อารียา กอง
กาญจนาทิพย, 2553: 127-130)ไดรับอิทธิพลจาการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับจากเทคโนโลยี
สารสนเทศ และรับรูวาเปนระบบที่งายตอการใชงาน  
 5. ความต้ังใจใช (Intention to use) หมายถึง ความต้ังใจท่ีผูใช จะพยายามใชงาน และ
ความเปนไปไดที่ผูใช จะยอมรับ และมีทาทีที่จะใชงานตอไปในอนาคต แสดงถึงพฤติกรรมการใช
งานไดรับอิทธิพลจาก ทัศนคติที่มีตอการใชงาน และการับรูถึงประโยชนที่ไดรับจากเทคโนโลยี
สารสนเทศ และสงผลใหเกิดการยอมรับการใชงานจริงในท่ีสุด 

 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2 : แสดงแผนภาพแบบจําลอง TAM   
ที่มา : เดวิช (Davis, 1986) 
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เปนทฤษฎีท่ีมีการยอมรับและมีช่ือเสียงในการเปนตัวช้ีวัดความสําเร็จของการใชเทคโนโลยี 
นําเสนอโดย Davis  เปนการปรับแตงเนื้อหาตอจาทฤษฎี TRA เพื่อพัฒนาเปนแบบจําลอง TAM 
และใชศึกษาในบริบทการยอมรับการใชระบบสารสนเทศ โดยไมนําบรรทัดฐานของบุคคลท่ีอู
โดยรอบการแสดงพฤติกรรม เขามาใชเปนปจจัยในการพยากรณพฤติกรรมการใชท่ีเกิดข้ึนจริง 
อยางไรก็ตาม Davis ไดดัดแปลง TAM โดยไมรวมทัศนคติท่ีมีตอพฤติกรรม เพื่อใหสามารถอธิบาย
ความต้ังใจไดอยางละเอียดถ่ีถวนมากยิ่งข้ึน และสามารถท่ีจะนําไปใชพยากรณการยอมรับการใช
เทคโนโลยีสารสนเทศของแตละบุคคล สามารถใชอธิบายความสัมพันธระหวางความต้ังใจใชและ
พฤติกรรมการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี  ท้ังนี้แมวา TAM สามารถใชพยากรณการยมรับ
การใชเทคโนโลยีไดอยางมีประสิทธิภาพ แต TAM มีขอจํากัดบางประการ จึงขาดความสมบูรณ
สําหรับความตองการใหมท่ีจะเกิดข้ึน ปจจัยท่ีสงผลใหเกิดการใชงานจริงมีเพียงความต้ังใจใช
เทานั้น จึงนําไปสูการพัฒนาขยายแบบจําลอง TAM เพื่อสามารถสรางความเขาใจถึงวิธีการอธิบาย
การยอมรับการใชเทคโนโลยีใหมของแตละบุคคลไดชัดเจนยิ่งข้ึนตัวแปรภายนอก เชน ขอมูล
ประชากรศาสตร (Demographic) ประสบการณ(Previous experience)เปนตน ซ่ึงมีอิทธิพลตอการ
รับรูถึงประโยชนท่ีจะไดรับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ และการรับรูวาเปนระบบท่ีงายตอการใชงาน 
ความสําคญัของการตลาดทางอนิเตอร์เน็ต 
 ในสภาวะปจจุบันความจําเปนทางเศรษฐกิจและการลงทุนธุรกิจรวมท้ังสภาพสังคมมี
สวนชวยผลักดันใหอินเตอรเน็ตมีความจําเปนกับธุรกิจมากข้ึน  โดยเฉพาะปจจัยดานเทคโนโลยีท่ี
พัฒนากาวหนาอยางรวดเร็ว และราคาคาบริการลดตํ่าลง สงผลใหผูคนในสังคมสนใจและตองการ
ใชประโยชนจากอินเตอรเน็ตเพื่อพัฒนาธุรกิจ ขยายการลงทุนและรับขาวสารขอมูลเพิ่มข้ึน 
คาดการณวาในอนาคต จะมีจํานวนผูใชอินเตอรเน็ตท่ัวโลกกวา 500 ลานคน (อรชร มณีสงฆ, 2546: 
244)ทุกวันนี้อินเตอรเน็ตจึงไดรับการยอมรับจากผูประกอบการทุกแขนงมากข้ึน  ประมาณวามี
เว็บไซตบนเครือขายนี้มากกวา 500,000 เว็บไซต 
 TAM เปนทฤษฏีการยอมรับท่ีไดรับความนิยมและมีช่ือเสียงเปนอยางมาก เปนทฤษฏี 
ท่ีเนนในเร่ืองของการทํากิจกรรมรวมกันระกวางสมาชิกในกลุมเพิ่มประสิทธิภาพในการสรางความ 
พึงพอใจของผูใชใหสามารถใชงานไดอยางสะดวกรวดเร็ว การรับรูถึงประโยชน ความตั้งใจใช 
เครือขายสังคมออนไลนท่ีกอใหเกิดประโยชนและประสิทธิภาพในการงานสูงสุด และยังนําทฤษฏี 
ไปประยุกตใชกับการพยากรณการยอมรับเทคโนโลยีของแตละบุคคล อธิบายความสัมพันธระหวาง 
ปจจัยตางๆ ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําทฤษฎีดังกลาวมาใชในการกําหนดเปนตัวแปรอิสระเพื่อศึกษา
ปจจัยท่ีสงผลตอการยอมรับของธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนของกลุมลูกคาเปาหมาย  
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4. ความน่าเช่ือถือของเวบ็ไซต์ (Web Site Credibility) 
 การประชาสัมพันธองคกร หรือสวนบุคคลโดยการนําเสนอเผยแพรผานเครือขาย 
www เปนไปอยางแพรหลายรวดเร็ว การประเมินหรือใหความสําคัญกับสาระของเว็บไซตจึง
จําเปนตองมีเกณฑสําหรับผูบริโภคขาวสารวา จะเชื่อหรือไมเช่ือสารสนเทศเหลานี้มากนอยเพียงใด 
จากการสํารวจของ Persuasive Technology Lab ของมหาวิทยาลัย Stanford จากกลุมตัวอยาง 1,400 
ตัวอยาง ท้ังในสหรัฐอเมริกาและยุโรปเพื่อประเมินเว็บไซตจํานวน 51 แหง(สุทิพย กาญจนพันธุ, 
2550) พบวา มีปจจัยบางประการชวยเสริมความนาเช่ือถือ และปจจัยบางประการท่ีทําใหเว็บไซตมี
ความนาเช่ือถือลดลง จากปจจัยรวมท้ัง 7 ประการพบวา 
5 ปจจัยแรกที่มีสวนทําใหเกิดความนาเช่ือถือเพ่ิมข้ึน ไดแก 
 1.  รูสึกอยูในโลกของความเปนจริง (Real-world feel) 
 2.  ใชงานงาย (Ease of use) 
 3.  เปนผูชํานาญการ (Expertise) 
 4.  ความไวเนื้อเช้ือใจได (Trustworthiness) 
 5.  เอาใจใสตอผูเยี่ยมชมแตละราย (Tailoring) 
ปจจัยท่ีทําใหความนาเชื่อถือลดลง 
 1.  มีลักษณะเพื่อการคา (Commercial implications) 
 2.  ความเปนมือสมัครเลน (Amateurism) 
 
 ความนาเช่ือถือ (Credibility) อาจนิยามไดวา หมายถือ ความเช่ือได (Believability) 
ดังเชน คนนาเช่ือถือได สารสนเทศท่ีนาเช่ือถือก็คือสารสนเทศที่เราเช่ือไดนั่นเอง ความนาเช่ือถือยัง
มีลักษณะสองประการคือ ความรูสึกวามีคุณภาพ คุณภาพท่ีผูคนรับรู (Perceived) ดังกลาวอาจไมมี
อยูในบุคคล วัตถุหรือสารสนเทศจริงๆก็ได 
 ดังนั้นการทําธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนจึงจําเปนตองกลาวถึงความ
นาเช่ือถือ นักวิชาการเช่ือวาการรับรูเกี่ยวกับความนาเช่ือถือไดเปนผลมาจากสมองไดประเมินปจจัย
หลากหลายไปพรอมๆกัน ปจจัยสําคัญๆอาจไดแก 



20 

 1.  ความไวเนื้อเช่ือใจได (Trustworthiness) เปนปจจัยสําคัญอยางยิ่งท่ีนักทองเว็บจะ
ประเมินสารสนเทศตางๆผานเว็บเพจ ประกอบดวย ความต้ังใจจริง (Well intentioned), ความมี
สัจจะ(Truthful), ความไมลําเอียง(Unbiased), ความไวเนื้อเช่ือใจไดจึงยอมบงบอกถึงความดีงามและ
มีจรรยาบรรณของเว็บไซต 
 2.  ความเปนผูชํานาญการ (Expertise) หมายถึง มีความรอบรู มีประสบการณ  มี
สมรรถนะ ฯลฯ ส่ิงเหลานี้จะบงบอกถึงความรูและทักษะท่ีเว็บไซตแสดงออกมา 
 เม่ือรวมท้ังสองปจจัยเขาดวยกันอาจสรุปไดวา เว็บไซตท่ีมีความนาเช่ือถือไดเปนอยาง
สูงจะตองทําใหผูมาเยี่ยมชมรับรูวา มีความไวเนื้อเช่ือใจได และมีความเปนผูชํานาญการในระดับสูง 
ผลการวิจัยสรุปไดวาบุคคลโดยท่ัวไปสวนใหญจะประเมินความนาเช่ือถือไดของเว็บไซตคลายๆกัน 
จึงสามารถนําผลการวิจัยมาสรุปเพื่อออกแบบเว็บไซตดังตอไปนี้ 
 1.  ออกแบบเว็บไซตใหแสดงเอกลักษณขององคกร การแสดงท่ีอยู หมายเลขโทรศัพท
และภาพถายของบุคคลในองคกรเพื่อใหผูสนใจติดตอคนหาได จะเปนปจจัยสําคัญตอความ
นาเช่ือถือได 
 2.  การออกแบบใหใชงานงาย สามารถเขาถึงสารสนเทศไดไมเกิน 3 คลิก ท่ีสําคัญถามี
การลิงคตองมีสารสนเทศอยูจริง สามามองหาเคร่ืองหมายนําทางไดงาย 
 3.  แสดงถึงความเปนผูชํานาญการ เชน มีช่ือนักเขียนบทความ, การอางอิงชัดเจน 
 4.  แสดงถึงความไวเนื้อเชื่อใจได เชนการเช่ือมโยงถึงเว็บไซตอ่ืนๆ จะตองบอกถึง
ความจําเปนและความสําคัญของสาระนั้น อันแสดงใหเห็นถึงความซ่ือสัตย ความไมลําเอียง ซ่ึง
บางคร้ังขัดกับนโยบายขององคกรเหลานั้นซ่ึงมุงเนนแตการประชาสัมพันธตนเอง 
 5.  การเอาใจใสตอผูเยี่ยมชม หรือผูใชงาน เชน Yahoo mail จะข้ึนคําวา Welcome to 
Yahoo mail Supit ทุกคร้ังท่ีเรา Sign in เขาไปเปนตน 
 6. หลีกเล่ียงการโฆษณาบนเว็บไซต คนสวนมากไมชอบการโฆษณาบาบ่ิน การนํา
โฆษณามาผสมผสานกับสาระบนเว็บเพจทําใหความนาเช่ือถือลดลง อยางไรก็ตามผลการวิจัยชี้วา 
Banner Ads หรือปายโฆษณาเล็กๆนารักๆจะชวยใหเพิ่มความนาเช่ือถือได 
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 7.  หลีกเล่ียงความผิดพลาดเพียงเล็กนอย ผลการออกแบบเว็บไซตจะตองมีลักษณะมือ
อาชีพ ความผิดพลาดเพียงนอยนิด เชน พิมพช่ือคนผิดไป วางภาพกับคําอธิบายผิดตําแหนง เวน
วรรคผิดท่ี จะทําใหความนาเช่ือถือลดลงอยางมาก 
 จากการทําวิจัยซํ้าของ สแตนฟอรด และ มาโคสกี (Stanford and Makorsky, 2002, อาง
ถึงใน สุทิพย กาญจนพันธุ, 2550) พบปจจัยท่ีทําใหเว็บไซตนาเช่ือถือไดเพิ่มข้ึนดังนี้ 
 1.  การเพ่ิมคุณคาใหกับเว็บไซต โดยการปรับปรุงสาระใหทันสมัย ตอบคําถามบนเว็บ
บอรด สง E-mail ยืนยัน หรือตอบรับในส่ิงท่ีจะตกลงกัน มีความสามารถในการชวยสืบคน สามารถ
พิมพหนาออกมาไดงาย มีหมายเลขโทรศัพทหรือ E-mail สําหรับติดตอได 
 2.  ปกปองความดีงามของสาระ โดยแยกออกจากโฆษณาอยางเดนชัด ไมมีโษณามาก
เกินไป ท้ังลักษณะ Banner และ Pop-up บทความตองมีอางอิงหรือผูแตงเสมอ 
 3.  หนาตาดูดี มีลักษณะออกแบบเปนมืออาชีพ ใชศิลปะอยางมีรสนิยม เหมาะสมกับ
สาระ ไมมีตัวสะกดผิดพลาด เวนวรรคผิดๆ นามสกุลของเว็บไซต (Domain name) ตองเปนของ
สถาบัน ถาเปนของฟรีท่ัวไป เชน Geocities, AOL จะมีความนาเช่ือถือลดลง 
 4.  ตองแนใจวาทุกองคประกอบทํางานได การเช่ือมโยงไมได การแฮงค หรือหยุด
ทํางานดื้อๆ ทําใหนาเบ่ือหนาย เวลาท่ีใชดาวนโหลดตองไมนานเกินไป ดันนั้นการใสกราฟก
จํานวนมากบนโฮมเพจจึงไมเปนการถูกตอง 
 5.  ช่ือเสียงในโลกความจริงขององคกรจะสงผลกระทบโดยตรงตอเว็บไซตของ
หนวยงานนั้นๆ หรือการลิงคไปสูองคกรเส่ือมเสียยอมสงผลตอเว็บไซตโดยตรง 
 ผลการวิจัยเชิงปริมาณของ Stanford Persuasive Technology Lab เปนการสํารวจชาว 
Anglo Saxon ในอเมริกาและยุโรปไมรวมชาวเอเชียท่ีมีวัฒนธรรมแตกตางกัน ดังนั้นจึงตองนําไป
ปรับใชตามความเหมาะสมของวัฒนธรรมในประเทศไทย 
 การสรางความนาเช่ือถือ เปนเร่ืองท่ีสําคัญเพราะความนาเช่ือถือบนเว็บไซตมีสวนชวย
ในหารตัดสินใจของลูกคา ในการส่ังซ้ือสินคาและบริการ การแสดงตราสัญลักษณรับรองความ
นาเช่ือถือท่ีไดรับจากหนวยงานของรัฐเปนจุดดึงดูดและรับประกันวาธุรกิจนั้นมีความนาเช่ือถือ 
ผูวิจัยจึงไดนําเนื้อหาในสวนนี้มาต้ังเปนขอแบบสอบถามเพ่ือใหไดขอคําถามท่ีมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผล 
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5. แนวคดิเร่ืองความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty)  
 คําจํากัดความของ Brand  
 คอตเลอร(Kotler, 1984) ไดใหความหมายในป 1984 เกี่ยวกับแบรนด วา หมายถึง ช่ือ 
สัญลักษณ โลโกของอะไรอยางหนึ่งท่ีจะบอกวา สินคาบริการอยางหนึ่งๆเปนของใคร และแตกตาง
จากคูแขงขันอยางไร 
 คอตเลอร(Kotler, 1991) ไดใหความหมายในป 1991 โดยมีการขยายขอบเขตเพ่ิมเติม 
วา ถาเปนแบรนดจะตอวสามารถจําแนกได 4 อยางดวยกัน คือ  
 1.  Attribute รูปรางหนาตาภายนอกท่ีจะทําใหเกิดการจดจํา 
 2.  Benefit  บอกคุณประโยชน เชน ฟนขาว ผมนุม 
 3.  Value ทําใหรูสึกวา ใชแบรนดนี้แลวภาคภูมิใจ ไวใจเพราะมีมานาน 
 4.  Personality มีบุคลิกภาพ ใชแลวเปนวัยรุน ใชแลวเปนคนทันสมัย 
ความสําคญัของ Branding 
 ในอดีตนักการตลาดมีความรูสึกวา  สินคาไมจําเปนตองมีแบรนดเพื่อแขงขันกับคูแขง
ขัน  ถาไมใชสินคาอุปโภคบริโภค  และควรสรางแบรนด เฉพาะในอุตสาหกรรมสบู แชมพู 
ผงซักฟอก แตปจจุบัน ทุกอยางถูกสรางแบรนดหมด ไมวาจะเปน Commodity Market ,  Service 
Telecommunications ,  Technology , คน,  สถาบัน  หรือแมกระท่ัง Industrial Market  ซ่ึงไมไดขาย
ตรงใหผูบริโภค 
 ความสําคัญของแบรนดกลาวไดวา มีพลังในระดับประเทศเลยทีเดียว มีประโยคท่ี
กลาวกันวา ประเทศใดก็ตามท่ีสามารถสรางแบรนดเนมของประเทศไดจะเปนประเทศท่ีคอนขางจะ
ประสบความสําเร็จในเชิงธุรกิจและการคาประเทศท่ีรูจักการสรางแบรนดในเอเชีย คือ ญ่ีปุน เชน 
Toshiba และ เกาหลี เชน Daewoo ท่ีกําลังมาแรง คือ ไตหวัน เชน Acer และ จีน เชน Heler  สําหรับ
ประเทศไทยอาจจะยังไมชัดเจนพอความจริง ประการหน่ึงท่ีสามารถเห็นได  ก็คือ แบรนดที่อยูใน
ระดับตนๆหรือท่ีเปน Market Leader จะสามารถแสวงหาผลกําไรไดมาก เพราะ  1. ผูบริโภคสวน
ใหญคิดวา เปนสินคาคุณภาพดีกวา ท้ังท่ีความเปนจริงอาจจะไมดีกวา(Perceived Quality)  หรือ
ไมใชดีท่ีสุด แตในการขายสินคา  การท่ีบอกวาสินคามีคุณภาพเหนือกวา Barnd Leader เปนเร่ืองท่ี
ทําไดคอนขางยาก 2. ผูบริโภคยอมที่จะจายแพงกวา ผูนําตลาดสามารถขายสินคาไดในราคาแพง
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ท้ังๆท่ีตนทุนการผลิตตํ่า  เพราะมี Economy of Scale ตนทุนตอช้ินของผูนําตลาดท่ีผลิตมากก็จะตํ่า
กวา แตผลกําไรก็สูงกวางบประมาณในการทํา R&D  และงบการตลาดก็ยอมมีมากตามไปดวย
(วิทวัส ชัยปาณี, 2546: 198) 
 ความภักดี   อารมสตรอง (Armstrong, 2005: 356, อางถึงใน วิทวัส ชัยปาณี, 2546: 
325) ในความหมายของบุคคลท่ัวไป หมายถึง  การสวามิภักดิ์โดยปราศจากขอสงสัยของผูนํา ตอธง
สัญลักษณ หรือตอเหตุผลใดเหตุผลหน่ึง หรือตอกลุมเพื่อน แมในสภาวะอันเลวรายหรือส่ิงลอลวง
จากแหลงอ่ืน “การยืนหยดเคียวขางผูนํา/ธงชัย/กลุมเพื่อนยามคับขัน  ยอมแสดงใหเห็นถึงความภักดี
และเผยใหเห็นคุณสมบัติอันสูงสง” ในการตลาด ความหมายของความภักดีก็ชัดเจนพอๆกัน ถึงแม
จะไมสูงสงเทาโดยมีสองหลักการท่ีตองการย้ําตลอดเวลา ดังนี้ 
 1.  ลูกคา 20 เปอรเซ็นต  สรางธุรกิจใหคุณไดถึง 80 เปอรเซ็นต 
 2.  กําไรจากการขายสินคาใหลูกคาปจจุบัน  สูงกวากําไรท่ีจะไดจากการขายใหลูกคา
รายใหมหาถึงเจ็ดเทาตัว    
 ความจริงท่ีวาการชวงชิงลูกคาเดิมท่ีแปรพักตรไปแลวคืนมานั้น ตองเสียคาใชจายสูง
กวาการรักษาลูกคาเดิมไวใหไดตั้งแตแรกถึงเจ็ดเทา ดังนั้นความจงรักภักดีของลูกคา จึงหมายถึง 
ความสําเร็จของธุรกิจโดยแท  การรักษาลูกคาผูภักดีเอาไว ชวยประหยัดคาใชจายกวาการหาลูกคา
ใหมมากมายหลายเทา ลูกคาท่ีภักดีตอแบรนดจะกลับมาซ้ือสินคาเพ่ิมซํ้าแลวซํ้าอีก และเปนกลุมคน
ท่ีจะหลอเล้ียงธุรกิจใหมีกําไรจากการขายสินคายิง่กวานั้น ในการจับจายแตละคร้ัง ลูกคากลุมนี้ยังใช
จายมากกวาลูกคาขาจรอีกดวยและท่ีดีไปกวานั้น ลูกคาท่ีรักใครแบรนดอยางจริงจังจะชวยเปน
กระบอกเสียงโฆษณาใหอีกตางหาก โดยจะสนับสนุนผลิตภัณฑกับเพ่ือนๆ ญาติพี่นอง เพื่อน
รวมงาน และคนรูจักท่ัวไป                                                                                                                                             
 ความภักดีในตราสินคา(กิตติ สิริพัลลภ, 2542) คือ การท่ีผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอตรา
สินคาหนึ่งไมวาจะเกิดจากความเช่ือม่ัน การนึกถึง และหรือตรงใจผูบริโภค และเกิดการซ้ือซํ้า
ตอเนื่องตลอดมา มีคํากลาววาการสรางลูกคาใหม 1 คน จะมีตนทุนสูงกวาการรักษาลูกคาเกา 1 คน 
ถึง 5 – 10 เทา และในปจจุบันเกิดความหลากหลายในตราสินคา ประกอบกับการใช กลยุทธทาง
การตลาดมากมายเพ่ือดึงดูดใจใหผูบริโภคเปล่ียนหรือหันไปใชสินคาตราใหมๆ อยูเสมอ ดังนั้นกล
ยุทธท่ีสําคัญทางการตลาดคือ การสรางความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty)การสรางความภักดี
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ในตราสินคาจึงมีความจําเปนมาก และทําใหลูกคาเกิดตนทุนท่ีจะเปล่ียนไปใชสินคาตราอ่ืน ซ่ึง
อาจจะสรุปวาความภักดีในตราสินคามี ความสําคัญ 3 ประการดังนี้ 
 1. สรางปริมาณการขายใหสูงข้ึน (High Sale Volume) 
 2. เพิ่มราคาใหสินคาสูงข้ึน (Premium Pricing Ability) 
 3. การรักษาลูกคาใหคงอยู (Customer Retention) 
 ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) สามารถใหความหมายไดท้ังในเชิงพฤติกรรม
ในการซ้ือ (Purchase Behavior) และในมุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) ดังนี้ 
มุมมองของพฤติกรรมการซ้ือ (Purchase Behavior) 
 ความภักดีในลักษณะนี้สังเกตไดงาย ท้ังจากขอมูลหรืองานวิจัย โดยพิจารณาจาก
รูปแบบของพฤติกรรมท่ีสังเกตได เชน อัตราการกลับมาใชบริการของธนาคาร ความถ่ีในการซื้อ
สินคาจากรานคาปลีก หรือตัวเงินจากการซ้ือสินคาออนไลนตามรานคาอิเล็กทรอนิกส          
 จะเปนความหมายที่ถูกนํามาใช มากท่ีสุดเพราะสามารถวัดไดอยางงาย โดยความภักดี
ในตราสินคาคือการท่ีผูบริโภคมีการซ้ือซํ้าในตราสินคาเดิม และบอยคร้ังจนเกิดเปนความภักดีใน
ตราสินคา ตัวอยาง ผูบริโภคคนหน่ึงใชบริการรานอาหารฟาสตฟูดตามลําดับในสัปดาหท่ีผานมา
ดังนี้ แมคโดนัลด แมคโดนัลด เบอรเกอคิงส แมคโดนัลด แมคโดนัลด เบอรเกอรคิงซ่ึงจากการ
พิจารณาทางพฤติกรรมการซ้ือ ผูบริโภคคนนี้จะเปนผูภักดีในตราสินคา แมคโดนัลด อยางไรก็ตาม
การพิจารณาจากการซ้ืออาจจะมีขอจํากัดและแปลความหมายผิดพลาด เพราะการซ้ือซํ้าของ
ผูบริโภครายหนึ่งอาจจะไมใชเกิดจากการภักดีในตราสินคาก็ได เชน อาจจะเกิดจากการที่ไมมี
ทางเลือกอ่ืนเลย ทําใหตองบริโภคอยูตราสินคาเดียว(บุญทรง จี้คา, 2553: 25)    
 มุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) ความภักดีในตราสินคาคือตราสินคาท่ีทําให
ผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีและผูกพันดวยเปนอยางมาก ซ่ึงทัศนคติท่ีดีตอตราสินคานั้นเกิดจาก 3 สวน ท่ี
สําคัญคือ 
 1. ความเช่ือม่ัน (Confidence) ผูบริโภคจะมีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคาเมื่อเกิดความ 
เช่ือม่ันในตราสินคานั้น ในสถานการณท่ีผูบริโภคตองการซื้อสินคาถาผูบริโภคไมมีความเช่ือม่ัน
ตราสินคาใดมากอนจะทําการคนหาขอมูลเพื่อสรางความเชื่อม่ันกอนการตัดสินใจซ้ือ และถาตรา
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สินคาใดท่ีสรางความเชื่อม่ันใหผูบริโภคไดแลว คร้ังตอไปเมื่อตองการซ้ือสินคาจะไมเสียเวลาใน
การคนหาขอมูลตอไป 
 2. การเขาไปอยูกลางใจผูบริโภค (Centrality)ความภักดีในตราสินคาเกิดจากการที่ ตรา
สินคาสามารถเช่ือมโยงกับระบบความเชื่อของผูบริโภคไดและทําใหผูบริโภคเช่ือและประทับตรา
สินคา อยูในใจ เชน ผูชายท่ีเช่ือวาผูหญิงชอบกล่ินน้ําหอม แบบหน่ึง ถาผูผลิตน้ําหอมเขาใจในความ
เช่ือนี้ สามารถผลิตน้ําหอมท่ีตรงกับระบบความเชื่อของลูกคาผูชายได และสรางความภักดีในตรา
สินคาได เปนตน 
 3. ความงายในการเขาถึง (Accessibility)ความภักดีในตราสินคาเกิดข้ึนเมื่อตราสินคา
นั้นมีความงายในการเขาถึงความคิดของผูบริโภค เชน เวลาท่ีผูบริโภคตองการ ถายเอกสารก็นึก
ถึง Xeroxหรือเม่ือนึกถึงฟาสตฟูดก็นึกถึง แมคโดนัลด เปนตน เนื่องจากหาซ้ือไดงาย มีการส่ือสาร
กับผูบริโภคอยูเสมอ 
 ตราสินคาใดท่ีทําใหผูบริโภคเกิดความเช่ือม่ัน เขามาอยูใจกลางและงายตอการเขาถึง 
ผูบริโภคไมจําเปนตองใชเวลาหรือลงทุนในการคนหาขอมูลเม่ือตองการซ้ือสินคา ผูบริโภคจะเลือก
ตราสินคาท่ีสรางทัศนคติท่ีดีเหลานั้น และเกิดเปนความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) นอกจาก
จะเปนฐานลูกคาท่ีม่ันคง ยังอาจจะแนะนําหรือเพิ่มลูกคาใหมากข้ึนโดยไปบอกตอเพื่อนหรือญาติ
สนิทอีกดวย 
 ความลึกซ้ึงของสัมพันธภาพระหวางแตละบุคคลกับแบรนด ตลอดจนระดับความผูก
ผันท่ีแตละฝายมีใหกันนั้นยอมจะแตกตางกันไปตามตัวบุคคล ความภักดีทางทัศนคติ เปนเสมือน
มาตรวัดวาลูกคาแตละตนมีความรูสึกใกลชิด กับแบรนดเพียงใดนั้นเองและนาจะเปนมาตรวัดท่ี
สําคัญท่ีสุดสําหรับองคกร 
 2.1 ความหมายและความสําคัญของความจงรักภักดีในตราสินคา 
 ความภักดีหมายถึงการสวามิภักดิ์ตอลูกคาและยกใหความตองการหรือผลประโยชน
ของพวกเขามากอน  เม่ือลูกคารูสึกไดถึงความภักดีท่ีธุรกิจมีตอพวกเขา ก็จะไปตอกย้ําใหความ
เขาใจเกี่ยวกับความดีงามและชวยเสริมใหเกิดความรูสึกไววางใจ (Trust) เม่ือเกิดความไววางใจมาก
ก็จะใชบริการถ่ีข้ึน  เชซ และ โซเบล ( Shetz and Sobel, 2004, อางถึงใน มัตธิมา กรงเตน, 2555: 26) 
อันนําไปสูความผูกพันและความจกรักภักดีในการใชบริการตอไป แตคนซ่ึงรูสึกวาตัวเองเปนคนท่ี
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มีความสําคัญลําดับสามหรือส่ีของธุรกิจ เปนคนท่ีรูสึกวาตัวเองเปนแคหนึ่งในลูกคาหลายรอยคน
ของธุรกิจ จะไมสามารถใหความไววางใจอยางลึกซ้ึงแนนอน 
  “ลูกคาท่ีมีคาตอธุรกิจมากท่ีสุด” คือ ลูกคาท่ีมีความจงรักภักดีตอตรายี่หออยางมาก 
และเปนผูท่ีใชสินคาในปริมาณท่ีมากดวย ดังนั้นโปรแกรมการตลาดใดๆท่ีมุงสรางความจงรักภักดี
ของลูกคา (Loyalty) จะตองมุงไปท่ีกลุมลูกคาท่ีมีความจงรักภักดีตอตรายี่หอ และกลุมลูกคาท่ีซ้ือใน
ปริมาณมากจึงจะทําใหธุรกิจไดรับกําไรในระยะยาว นั่นคือกําไรระยะยาวจะเกิดจากโปรแกรมสราง
ความจงรักภักดีของลูกคา เพียรซ (Pearce, 1997, อางถึงใน อภินันท  จันตะนี, 2549: 35) 
 
ความไดเปรียบของความจงรักภักดีของลูกคา 
 วรารัตน สันติวงษ (2549) ไดกลาวไววา ความจงรักภักดีของลูกคาสรางความไดเปรียบ
ใหกับบริษัทดังนี้ 
 1.  การเพิ่มกําไร ลูกคาท่ีจงรักภักดีจะเพิ่มกําไรใหกับบริษัทเนื่องจาก ลูกคาจะซ้ือสินคา
ของบริษัท และซ้ือเปนระยะเวลานาน  ลูกคาท่ีจงรักภักดีมีแนวโนมท่ีจะซ้ือมากข้ึนตามเวลาท่ีผาน
ไป เพราะไดเรียนรูมากข้ึนเกี่ยวกับสินคาอ่ืนๆ ในสายผลิตภัณฑ หรือแบงงบประมาณมาซ้ือมากข้ึน 
จากการศึกษา พบวา รานคาท่ีมีสัดสวนในการซ้ือสินคาของลูกคาท่ีจงรักภักดีสูงจะทําใหกําไร
เพ่ิมข้ึนเนื่องจากจะดึงดูดการใชจายของลูกคาไดเพ่ิมมากข้ึน หากอัตราการไดลูกคาใหมเพ่ิมข้ึน 
ผลลัพธคือจํานวนลูกคาท่ีเพิ่มข้ึน กําไรที่เพิ่มข้ึนนี้เปนไปตามความสัมพันธระหวางความจงรักภักดี
และกําไรตอหัว คือตนทุนการดึงดูดลูกคาใหมสูงกวา 5 เทาของการรักษาลูกคาท่ีพึงพอใจ 
 2.  ลดการสงเสริมการตลาด และทําใหคูแขงเขาตลาดยาก   ความจงรักภักดีท่ีมากข้ึน
จะทําใหสามารถลดคาใชจายในการโฆษณาได ลูกคาสวนใหญจะกลับมาอีกโดยไมตองโฆษณา 
ลูกคาท่ีมีความพึงพอใจสูงและจงรักภักดีจะทําหนาท่ีในการโฆษณาแทน 
 3.  ลดตนทุนการขาย การตลาด และตนทุนท่ีจายเพื่อหาลูกคาใหมลดลง ลูกคาท่ีซ้ือซํ้า
จะมีตนทุนตํ่ากวา เนื่องจากพวกเขาคุนเคยกับสินคา และบริการอยูแลว จึงไมคอยมีคําถามมากมาย 
บริษัทยอมมีโอกาสผิดพลาดนอยลง พวกเขายังสามารถปรับเปล่ียนพฤติกรรมของตนใหเขากับได
กับผูขาย 
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 4.  ปองกันคูแขง หรือทําใหคูแขงออนแอ ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีของ
ลูกคากับคุณภาพบริการในธุรกิจ บริษัทตองตัดสินใจในการสงส่ิงท่ีดีท่ีสุดใหแกลูกคา ความ
จงรักภักดีของลูกคาเปนสินคาท่ีดีเยี่ยมเบ้ืองตน และความจงรักภักดีของลูกคาจะเปนส่ิงตอตานคู
แขงขันท่ีดีท่ีสุด ทําใหบริษัทไดผลประโยชนเพิ่มมากข้ึน 
 5.  เพ่ิมพลังในการเจรจาตอรองกับผูจัดจําหนาย และรานคาปลีก บริษัทสามารถบอก
กับผูจัดจําหนายถึงฐานลูกคาท่ีมีอยู และการเพิ่มข้ึนของยอดขายอยางตอเนื่อง ทําใหสามารถเจรจา
ตอรองได 
 6.  ทําใหออกสินคาใหมไดงายข้ึน การมีกลุมลูกคาท่ีจกรักภักดีจะทําใหบริษัทม่ันใจวา
ลูกคาจะซ้ือสินคาใหมท่ีจําหนายเนื่องจากสินคามีความนาเช่ือถือสูง 
 2.2 ความสําคัญของแบรนด 
 ความจงรักภักดีในตราสินคาเปนทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคานั้นๆไมวาจะ
เกิดจากความนาเช่ือถือ การนึกถึง สินคาท่ีวางขายสอดคลองตรงใจผูบริโภค จึงทําใหเกิดการซ้ือซํ้า
ตอเนื่องตลอดเวลาและในสังคมปจจุบันเกิดความหลากหลายของสินคา ประกอบกับ การนํากลยุทธ
ทางการตลาดมาใชเพื่อดึงดูดใจใหผูบริโภคเปล่ียนใจหรือหันมาใชตราสินคาใหมๆแทน จากขอมูล
ดังกลาวผูวิจัยจึงไดนําทฤษฎีดังกลาวมาใชในการกําหนดเปนตัวแปรตามเพ่ือใหไดผลลัพธตาม
สมมติฐานท่ีผูวิจัยไดกําหนดไวขางตน  
6. แนวคดิเกีย่วกบัส่วนประสมตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) เปนเคร่ืองมือท่ีประกอบดวย
ส่ิงตาง ๆ ดังตอไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546: 45) 
 1. ผลติภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจําเปน
หรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวย ส่ิงท่ีสัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน 
บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการ และช่ือเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา 
บริการสถานที่ บุคคลหรือความคิด ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวคนหรือไมมีตัวตนก็ได 
ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคลผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถ
ขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตอง พยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 
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 1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ  (Product Differentition) และ (หรือ) 
ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 
 1.2 องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน 
ประโยชนพื้นฐานรูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 
 1.3 การกํ าหนดตําแหน งผลิตภัณฑ  (Product Positioning) เปนการ
ออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
 1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ  (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑ มี
ลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการ
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน 
 1.5 กลยุทธ เกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ  (Product Mix) และสาย
ผลิตภัณฑ (Product Line) 
คุณสมบัติทีสํ่าคญัของผลติภัณฑ์ 
 1. คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวัดการทํางานและวัดความคงทนของ
ผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพท่ีเหนือกวาคู
แขงขันถาสินคาคุณภาพตํ่าผูซ้ือจะไมซ้ือซํ้า ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซ้ือของผูบริโภคสินคาก็
ขายไมได นักการตลาดตองพิจารณาวาสินคาควรมีคุณภาพระดับใดบางและตนทุนเทาใดจึงจะเปน
ท่ีพอใจของผูบริโภค รวมท้ังคุณภาพสินคาตองสมํ่าเสมอและมีมาตรฐานเพ่ือท่ีจะสรางการยอมรับ 
 2. ลักษณะทางกายภายของสินคา (Physical Characteristics of Goods) เปนรูปราง 
ลักษณะท่ีลูกคาสามารถมองเห็นได และสามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสท้ัง 5 คือ รูป รส กล่ิน 
เสียง สัมผัส เชน รูปราง ลักษณะ รูปแบบ การบรรจุภัณฑ เปนตน 
 3.  ราคา (Price) เปนจํานวนเงินซ่ึงแสดงเปนมูลคาท่ีผูบริโภคยอมจายเงินเพื่อแลกกับ
ผลประโยชนท่ีจะไดรับจากสินคาหรือบริการ การตัดสินในดานราคาไมจําเปนตองเปนราคาสูงหรือ
ต่ําแตเปนราคาท่ีผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา (Perceived Value) 
 4.  ช่ือเสียงของผูขายหรือตราสินคา (Brand) หมายถึง ช่ือ คํา สัญลักษณ การออกแบบ
หรือสวนประสมของส่ิงดังกลาว เพ่ือระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหน่ึงหรือกลุม
ของผูขายเพื่อแสดงถึงลักษณะท่ีแตกตางจากคูแขง 
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 5.  ผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑเปนส่ิงท่ีใหเกิดการรับรู คือการมองเห็นสินคาเม่ือผูบริโภค
เกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิดการซ้ือผลิตภัณฑ ดังนั้นบรรจุภัณฑจึงตอง
มีความโดดเดน โดยอาจแสดงถึงตําแหนงผลิตภัณฑสินคานั้นใหชัดเจน 
 6.  การออกแบบ (Design) เปนงานท่ีเกี่ยวของกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุหีบหอ ซ่ึง
ปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังนั้นผูผลิตท่ีมีผูเช่ียวชาญดานการ
ออกแบบจึงตองศึกษาความตองการของผูบริโภค เพื่อออกแบบสินคาใหตรงกับความตองการของ
ผูบริโภค 
 7.  การรับประกัน(Warranty) เปนเคร่ืองมือท่ีสําคัญในการแขงขัน โดยเฉพาะสินคา
พวกรถยนต เคร่ืองใชในบาน และเคร่ืองจักร เพราะเปนการลดความเสี่ยงจากการซ้ือสินคาของ
ลูกคาและรวมทั้งการสรางความเช่ือม่ัน ฉะนั้น ผูผลิตหรือคนกลางอาจเสนอการรับประกันเปนลาย
ลักษณอักษรหรือดวยคําพูด โดยท่ัวไปการรับประกันจะระบุเปนประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ 
 7.1) การรับประกันตองใหขอมูลท่ีสมบูรณวา ผูซ้ือจะรองเรียนท่ีไหน กับ
ใคร อยางไรเม่ือสินคามีปญหา 
 7.2) การรับประกันจะตองใหผูบริโภคทราบลวงหนากอนการซ้ือ 
 7.3) การรับประกันจะตองระบุเง่ือนไขการรับประกันทางดานระยะเวลา
ขอบเขตความรับผิดชอบและเง่ือนไขอ่ืนๆ 
 1) สีของผลิตภัณฑ (Color) เปนส่ิงจูงใจใหเกิดการซ้ือเพราะสีทําใหเกิดอารมณดาน
จิตวิทยาชวยใหเกิดการรับรู และสนใจในผลิตภัณฑ 
 2) การใหบริการ (Serving) การตัดสินใจของผูบริโภคในปจจุบันข้ึนอยูกับการ
ใหบริการแกลูกคาของผูขายหรือผูผลิต คือ ผูบริโภคมักจะซ้ือสินคากับรานคาท่ีใหบริการดีและ
ถูกใจ เชน การบริการหลังการขาย เปนตน 
 3) วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุท่ีใชในการผลิต (Material) ผูผลิตมีทางเลือกท่ีจะ
ใชวัตถุดิบหรือวัสดุหลายอยางในการผลิต ซ่ึงจะตองคํานึงถึงความตองการของผูบริโภควาพอใจ
แบบใดตลอดจนตองพิจารณาถึงตนทุนในการผลิต และความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบดวย 
 4) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) และภาระจากผลิตภัณฑ (Product 
Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑเปนส่ิงสําคัญท่ีธุรกิจตองเผชิญและยังเปนปญหาทาง



30 

จริยธรรมท้ังทางธุรกิจและผูบริโภค ผลิตภัณฑท่ีไมปลอดภัยทําใหผูผลิตหรือผูขายเกิดภาระจาก
ผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนสมรรถภาพของผลิตภัณฑท่ีทําใหเกิดการทํางานหรือเปนอันตรายสําหรับผูผลิตท่ี
ตองรับผิดชอบตอผูบริโภค 
 5) มาตรฐาน (Standard) เม่ือมีเทคโนโลยีใหมเกิดข้ึนจะตองคํานึงถึงประโยชนและ 
มาตรฐานของเทคโนโลยีนั้น ซ่ึงตองมีการกําหนดมาตรฐานการผลิตข้ึนจะชวยควบคุมคุณภาพและ 
ความปลอดภัยตอผูบริโภคได 
 6) ความเขากันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความ 
คาดหวังของลูกคา และสามารถนําไปใชไดดีในทางปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช 
 7) คุณคาผลิตภัณฑ  (Product Value) เปนลักษณะผลตอบแทนท่ีไดรับจากการใช 
ผลิตภัณฑ ซ่ึงผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาท่ีเกิดจากความพึงพอใจในผลิตภัณฑท่ีสูงกวา 
ตนทุนหรือราคาท่ีจายไป 
 8) ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูบริโภคสวนมากจะพอใจท่ีจะเลือกซ้ือสินคา
ท่ีมีใหเลือกมากในรูปของสี กล่ิน รส ขนาดการบรรจุหีบหอ แบบ ลักษณะ เนื่องจากผูบริโภคมี
ความตองการที่แตกตางกัน ดังนั้น ผูผลิตจึงจําเปนตองมีสินคาหลากหลายเพื่อเปนทางเลือกใหกับ 
ผูบริโภคท่ีมีความตองการที่แตกตางกัน 
              2.ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีมีความจําเปนตองจายเพื่อใหได
ผลิตภัณฑ หรือหมายถึง คุณคา ผลิตภัณฑในรูปตัวเองราคา เปน P ตัวท่ีสองที่เกิดข้ึนถัดจาก 
Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคาผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของ
ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนัน้ ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนัน้ 
ผูกําหนดกลยทุธดานราคาตองคํานึงถึง 
  
 2.1 คุณคาท่ีรับรู (Perceived Value) ในสายตาตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาการยอมรับ
ของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภณัฑนั้น 
 2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกีย่วของ 
 2.3 การแขงขัน 
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 2.4 ปจจัยอ่ืน ๆ 
คุณสมบัติท่ีสําคัญของราคา  
 1.การกําหนดราคา (List Price) ธุรกิจตองกําหนดราคาสินคา ตั้งแตมีการพัฒนา
ผลิตภัณฑหรือเม่ืออีการแนะนําผลิตภณัฑเขาในชองทางการจําหนายใหม หรือในเขตพ้ืนท่ีใหมหรือ
เม่ือมีการเขาประมูลสัญญาจางคร้ังใหม ธุรกิจตองตัดสินใจวาจะวางตําแหนงคุณภาพผลิตภัณฑกับ
ราคาอยางไรในแตละตลาด 
 2.การใหสวนลด (Price discount) แบงออกไดดังนี ้
 2.1สวนลดเงินสด คือการลดราคาใหกับผูซ้ือ สําหรับการชําระเงินโดยเร็ว 
 2.2 สวนลดปริมาณ คือ การลดราคาสําหรับการซ้ือในปริมาณมาก ซ่ึงควร
หักกับลูกคาทุกคนในปริมาณท่ีเทาเทียมกัน และไมควรเกินตนทุนของผูขาย การใหสวนลดอาจให
ตามคําส่ังซ้ือแตละงวด หรือใหตามจํานวนหนวยโดยรวมในชวงเวลาหน่ึง 
 2.3สวนลดตามฤดูกาล คือการใหสวนลดสําหรับผูท่ีซ้ือสินคา หรือบริการ
นอกฤดูกาลเชน โรงแรม ตั๋วเคร่ืองบิน ท่ีเสนอสวนลดชวงท่ีไมใชฤดูกาลและมียอดขายต่ํา 
 3.การใหระยะเวลาในการชําระเงินและระยะเวลาของสินเช่ือ(Payment Period and 
Credit Term) คือ การใหระยะเวลาในการชําระเงินสําหรับผูท่ีซ้ือสินคาหรือบริการตามระยะเวลาท่ี
กําหนดไว ดังนั้น ราคาจึงเปนเคร่ืองมือท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได ถาผูบริโภคคิด
วาคอนโดเนียมมีคุณคาในดานการใชงานและมีคุณสมบัติตรงตามความตองการแลว ก็มีแนวโนมท่ี
ผูบริโภคจะยอมรับราคาของคอนโดมิเนียมหากมีราคาสูงคอนโดมิเนียม อ่ืนๆท่ัวไป 
 3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซ่ึง 
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมใชเพ่ือเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมท่ีชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนาย จึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
   3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution หรือ Distribution 
Channel หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวของกับ การ
เคล่ือนยายกรรมสิทธ์ิในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือ
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ผูใชทางธุรกิจ  หรือหมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือ
ไปยังตลาด ในชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวยผูผลิต คนกลางผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใชชองทางตรง (Direct Channel) จากผูผลิต (Producer)ไปยังผูบริโภค
(Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชชองทางออม (Indirect Channel) 
จากผูผลิต  (Producer) ผานคนกลาง  (Middleman) ไปยังผูบ ริโภค  (Consumer) หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม (Industrial User) 
 3.2 การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด 
(Physical Distribution หรือ  Market logistics) หมายถึง  งาน ท่ี เกี่ ยวของกับการวางแผน  การ
ปฏิบัติการตามแผนและการควบคุมการเคล่ือนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จาก
จุดเร่ิมตนไปยังจุดสุดทายในการบริโภค เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร   
ห รือหมาย ถึ ง  กิ จกรรมที่ เกี่ ย วข อ งกั บ  การ เค ล่ื อนย าย ตั วผ ลิตภัณฑ จาก ผู ผ ลิ ตไปยั ง 
ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาท่ีสําคัญ มีดังนี้ 
 3.2.1 การขนสง (Transportation) 
 3.2.2 การเก็บรักษาสินคา (Storage)  
 3.2.3 การคลังสินคา (Warehousing) 
 3.3.4 การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) 
 ดังนั้น ตองพิจารณาวาสถานท่ีตั้งของคอนโดมิเนียมสอดคลองกับกลุมลูกคาเปาหมาย
หรือไม รูปแบบพฤติกรรมของการใชชีวิตประจําวันของผูบริโภคเปนอยางไร เราควรสรางคอนมิ
เนียมไวท่ีใด ณ จุดใดจึงจะใหผูบริโภคไดรับความสะดวกสบายอยางเต็มท่ีในดานการเดินทาง
คมนาคมท่ีสะดวกและ สภาพแวดลอมท่ีดีและประโยชนอ่ืนและสามารถพบเห็นและซ้ือได สถาน
ท่ีตั้งของคอนโดมิเนียม ครอบคลุมพื้นท่ีเปาหมายแลวหรือยัง และมีความสะดวกตอการซ้ือหามาก
นอยแคไหน 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสรางความพึงพอใจ
ตอตราสินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade) ใหเกิดความ
ตองการเพ่ือเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑโดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความ
เช่ือและพฤติกรรมการซ้ือ หรือเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพ่ือสราง
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ทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย (Personal Selling) ทําการขาย 
และการคิดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal Selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลาย
ประการ องคการอาจใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) โดยพิจารณา
ถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือการ
สงเสริมการตลาดท่ีสําคัญ มีดังนี้ 
 4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ
องคการและ(หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภ กลยุทธในการ
โฆษณาจะเกี่ยวของกับ 
 4.1.1 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และ
ยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) 
 4.1.2 กลยุทธส่ือ (Media Strategy) 
  4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย  (Personal Selling) เปนการส่ือสาร
ระหวางบุคคลกับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ือท่ีเปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการ หรือ
มีปฏิกิริยาตอความคิด หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพื่อใหเกิดการขาย และสราง
ความสัมพันธอันดีกับลูกคางานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ 
 4.2.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 
 4.2.2 การบริหารหนวยงานขาย (Salesforce Management) 
 4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนส่ิงจูงใจท่ีมีคุณคาพิเศษท่ี
กระตุนหนวยงาน (Sales Force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 
Consumer) โดยมีจุดมุงหมาย เพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด เปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการ
ซ้ือท่ีใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย  วอลคเกอร และ สแตนตัน (Walker 
and Staton, 2001, อางถึงใน จินตนา สีแสด, 2549) ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช 
หรือการซ้ือ โดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขาย มี 3 
รูปแบบ คือ 



34 

  4.3.1 การกระตุนผูบริโภค  เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสู
ผูบริโภค (Consumer Promotion) 
 4.3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง 
(Trade Promotion) 
 4.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่ มุง
พนักงาน (Sales Force Promotion) 
 4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations 
หรือ PR) 
 4.4.1 การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือ
บริการ หรือตราสินคา หรือบริษัท ท่ีไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) 
โดยผานส่ือกระจายเสียง หรือส่ือส่ิงพิมพ อเรนส (Laurens, 2002, อางถึงใน พิริยะ แกววิเศษ, 2554)
ซ่ึงเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
 4.4.2 การประชาสัมพันธ (Public Relations หรือ PR) หมายถึง ความ
พยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการตอ
ผลิตภัณฑหรือตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง  วอลคเกอร และ สแตนตัน(Walker and 
Stanton, 2001, อางถึงใน จินตนา สีแสด, 2549: 69) มีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริมหรือปองกันภาพพจน 
หรือผลิตภัณฑของบริษัท 
  4.5 ก า ร ต ล าด ท า ง ต ร ง  ( Direct Marketing ห รื อ  Direct Response 
Marketing) การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และ
การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายตางกันดังนี้ 
 4.5.1 การตลาดทางตรง  (Direct Marketing หรือ  Direct Response 
Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง 
หรือ หมายถึงวิธีการตาง ๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือ และทําใหเกิดการ
ตอบสนองในทันทีท้ังนี้ตองอาศัยฐานขอมูลลูกคาและการใชส่ือตาง ๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกับลูกคา 
เชน ใชส่ือโฆษณาและแคตตาล็อก  อเรนส(Laurens, 2002, อางถึงใน จินตนา สีแสด, 2549: 44) 
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 4.5.2 การโฆษณ าเพื่ อ ให เกิ ดการตอบสนองโดยตรง  (Direct 
Response Advertising) เปนขาวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอาน  ผู รับฟง หรือผูชม  ให เกิดการ
ตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผูสงขาวสาร ซ่ึงอาจจะใชจดหมายตรง หรือส่ิงอ่ืน เชน นิตยสาร วิทยุ 
โทรทัศน หรือปายโฆษณา  
 4.5.3 การตลาด เช่ือมตรงห รือการโฆษณ าเช่ือมตรง  (Online 
Advertising) หรือการตลาดผานส่ืออิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketing หรือ E- marketing) เปน
การโฆษณาผานระบบเครือขายคอมพิวเตอร หรือ อินเตอรเน็ต เพื่อส่ือสาร สงเสริม และขาย
ผลิตภัณฑ หรือบริการโดยมุงหวังผลกําไรและการคา เคร่ืองมือท่ีสําคัญ 
 ดังนั้น จึงจําเปนท่ีจะตองพิจารณาเลือกใชวิธีการตางๆเหลานี้เขาดวยกัน ใหเปนการ
สงเสริมการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ทําใหลูกคาเห็นถึงคุณคาและเกิดความจงรักภักดี ผูวิจัย
จึงนําปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเริมการตลาด มาประยุกตใช 
เพื่อทดสอบวาปจจัยดังกลาวมีผลตอการยอมรับของลูกคาในธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคม
ออนไลนหรือไม ผูวิจัยจึงไดนําเนื้อหาในสวนนี้มาตั้งเปนขอแบบสอบถามเพื่อใหไดขอคําถามท่ีมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
 
7. งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 บุษรา ประกอบธรรม (2556) ไดศึกษาเร่ืองการศึกษาการยอมรับเครือขายสังคม
ออนไลนของนักศึกษา: กรณีศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา
ปจจัยท่ีสงผลตอการยอมรับเครือขายสังคมออนไลนของนักศึกษา และความสัมพันธของตัวแปร
ตาง ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอการยอมรับเครือขายสังคมออนไลนของนักศึกษา โดยใช แบบจําลองการ
ยอมรับเทคโนโลยี (TAM) การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือใน
การเก็บรวบรวมขอมูลจากนักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพจํานวน 400 คน ใช วิธี การสุมตัวอยาง
แบบแบงช้ันตามคณะ ผลการวิจัยพบวา การรับรูความงายในการใชงาน การรับรูประโยชน  และ
อิทธิพลของสังคม มีอิทธิพลตอทัศนคติท่ีมีตอการใช เครือขายสังคมออนไลน และทัศนคติท่ีมี ตอ
การใช เครือขายสังคมออนไลนมี อิทธิ พลตอความต้ังใจใช เครือขายสังคมออนไลน ท่ีระดับ
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นัยสําคัญ  0.01 จากผลการวิจัย สถาบันการศึกษาสามารถนําเครือขายสังคมออนไลนไปใช 
ประโยชนในการเผยแพรขอมูลขาวสารตาง ๆ ไดสะดวก รวดเร็ว 
 พิริยะ แกววิเศษ (2554) ไดศึกษาเร่ืองความสัมพันธระหวางปจจัยในการสรางตรา
สินคาและความจงรักภกัดีในตราสินคาของลูกคาธนาคารพาณิชยแหงหนึ่ง จุดประสงคของงานวิจยั
เพื่อศึกษาระดบัความจงรักภกัดีในตราสินคาของลูกคาธนาคารพาณิชยแหงหนึ่ง และ เพื่อศึกษา
ความสัมพันธระหวางปจจยัในการสรางตราสินคาและความจงรักภักดใีนตราสินคาของลูกคา
ธนาคารพาณิชยแหงหนึ่ง ผลการวิจยัพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย (รอยละ 57.5) 
มีอายุระหวาง 22 – 29 ป (รอยละ 55.5) มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี (รอยละ 71.3) สถานภาพ
โสด (รอยละ 66.5) รายไดเฉล่ียตอเดือนเทากับ 20 ,001 – 30,000 บาท (รอยละ 47.0) และมาใช
บริการธนาคารพาณิชยประมาณ 1-5 คร้ังตอเดือน (รอยละ 76.8)   ระดับความจงรักภักดใีนตรา
สินคาของลูกคาธุรกิจธนาคารพาณิชย อยูในระดบั มาก (คาเฉล่ีย 3.60) เม่ือวิเคราะหรายขอแลว
พบวาลูกคามีความเช่ือม่ันในธนาคาร พาณิชยในระดับสูงท่ีสุด (คาเฉล่ีย 3.89) รองลงมาคือสามารถ
เขาไปอยูกลางใจของลูกคาได ในระดับสูง (คาเฉล่ีย 3.56) 3) ดานความสัมพันธระหวางปจจัยใน
การสรางตราสินคาและความจงรักภกัดีในตราสินคาพบวา มีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง (มี
คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากบ 0.554) วิเคราะหเปนรายขอแลวพบวาปจจัยทางดานความ
แตกตางและความตอเนื่องสมํ่าเสมอมีความสัมพันธกับความจงรักภักด ีในตราสินคาของลูกคา
ธุรกิจธนาคารพาณิชย ดังนั้นธุรกิจควรมีการวางแผนอยางเปนระบบ และใหความสําคัญตอปจจัยท้ัง
สอง เพื่อสรางความจงรักภักดีในตราสินคาของลูกคาธนาคารใหมากยิ่งข้ึน เพื่อการประสบ
ความสําเร็จในการทําธุรกิจ  
 ดิฐวัฒน ธิปตดี (2551) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีใน ตราสินคา
น้ําดื่มบรรจุขวดตราสิงหของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงจากผลการวิจัยดาน ความจงรักภักดี
ในตราสินคาน้ําดื่มบรรจุขวดตราสิงห จําแนกตามขอมูลสวนบุคคล และพฤติกรรม การบริโภคน้ํา
ดื่มบรรจุขวดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวาเพศและอายุท่ีแตกตางกัน มีความจงรักภักดี
ในตราสินคาน้ําดื่มบรรจุขวดตราสิงห ไมแตกตางกัน แตการศึกษา อาชีพ และ รายไดเฉล่ียตอเดือน
ท่ีแตกตางกันนั้น มีความจงรักภักดีในตราสินคาน้ําดื่มบรรจุขวดตราสิงห แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญ สวนในดานพฤติกรรมการบริโภค พบวาการใหความสําคัญในการซ้ือ น้ําดื่มบรรจุขวด 
ขนาดของน้ําดื่มบรรจุขวดท่ีซ้ือเปนประจํา สถานท่ีท่ีซ้ือน้ําดื่มบรรจุขวดบอยท่ีสุด และสถานท่ีท่ีดื่ม
น้ําดื่มบรรจุขวดบอยท่ีสุดแตกตางกัน มีความจงรักภักดีในตราสินคาน้ําดื่มบรรจุ ขวดตราสิงหไม
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แตกตางกัน ในขณะท่ียี่หอของน้ําดื่มท่ีซ้ือบอยท่ีสุด เหตุผลท่ีซ้ือน้ําดื่มยี่หอดังกลาว และประเภท
บรรจุภัณฑของน้ําดื่มบรรจุขวดท่ีซ้ือบอยท่ีสุดแตกตางกัน มีความจงรักภักดีใน ตราสินคาน้ําดื่ม
บรรจุขวดตราสิงห แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ และจากผลการวิจัยดานการรับรู ตราสินคา และ
ภาพลักษณตราสินคา พบวาการรับรูตราสินคาน้ําดื่มบรรจุขวดตราสิงห ไมมี ความสัมพันธกับความ
จงรักภักดีในตราสินคาน้ําดื่มบรรจุขวดตราสิงห ในขณะท่ีภาพลักษณ ตราสินคาน้ําดื่มบรรจุขวด
ตราสิงหนั้น มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีในตราสินคาน้ําดื่มบรรจุขวดตราสิงหอยางมี
นัยสําคัญ 
 สุพรรณี  จันทรรัศมี  (2550) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยดานผลิตภัณฑ ท่ี มีผลตอความ
จง รักภั กดี  ในตราสิน ค าของ เค ร่ือ งสํ าอ างระดั บบน  (Lamer Laprairie และ  Sisley) ใน
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอ
ความจงรักภักดีใน ตราสินคาของเคร่ืองสําอางระดับบนในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลของคนในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษา คือกลุมผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสําอางระดับบน ในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 3 สาขา ไดแก สาขาลาดพราว ชิดลม และสีลม
คอมเพล็กซ ผลของการวิจัยสรุปไดวา ความพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑ และความพอใจ
ของผูบริโภคท่ีมีตอ คุณคาในตราสินคา Lamer Sisley และ Laprairie มีความพอใจในระดับสูง และ
ส่ิงท่ีผูบริโภค ใหความสําคัญมากท่ีสุดในการตัดสินใจเลือกซ้ือ หรือเลือกใชเคร่ืองสําอางระดับบน
สวนใหญคือ คุณสมบัติ และคุณภาพ ในดานประโยชนหลักดานคุณภาพ และดานนวัตกรรมของ
ผูบริโภคไมมี ความสัมพันธตอความจงรักภักดีตอตราสินคา Laprairie และ Lamer 
 อมรรัตน พินัยกุล (2549) ไดศึกษาเรื่อง  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีในตรา
สินคาไอศกรีม Swensen’s ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วัตถุประสงค เพื่อศึกษาปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอความจงรักภักดีใน ตราสินคาไอศกรม Swensen’s ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือศึกษาผลของปจจัย ดานประชากรศาสตรของผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีในตรา
สินคาและความสัมพันธ ระหวางสวนประสมทางการตลาดกับความจงรักภักดีในตราสินคา
ไอศกรีม Swensen’s ของ ผูบริโภค กลุมตัวอยางท่ีใช ผูบริโภคท่ีเคยรับประทานไอศกรีม Swensen’s 
ในเขตกรุงเทพมหานครสรุปไดวาสวนใหญเปนเพศหญิง อายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป ระดับ
การศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/ นักศึกษา และมีรายไดตอเดือนไมเกิน 10,000 บาท 
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ผูบริโภคมีทัศนคติ ดานสวนประสมทางการตลาดในระดับดี ผูบริโภคมีความจงรักภักดีในตรา
สินคาไอศกรีม Swensen’s สูง ประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันมีความจงรักภักดีในตราสินคา
ไอศกรีม Swensen’s ไมแตกตางกันและสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับความ
จงรักภักดีในตราสินคา ไอศกรีมSwensen’s 
 จินตนา สีแสด (2549) ไดศึกษาเร่ือง ความจงรักภักดีตอตราสินคาเส้ือผา ของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร จุดประสงคของงานวิจัยเพื่อศึกษากลุมลูกคาท่ีมีความจงรักภักดีตอตรา
สินคาเส้ือผาและไมมีความจงรักภักดีตอตราสินคาเส้ือผา โดยคํานึงถึงปจจัยดานจุดุมงเนนของการ
ตระเวนซ้ือสินคา ดานบรรทัดฐานในการเลือกซ้ือเส้ือผา ดานภาพลักษณสวนบุคคล ดานความพึง
พอใจของลูกค า  และลักษณะทางประชากรศาสตร  กลุม ตัวอย าง เปน ผูบ ริโภคใน เขต 
กรุงเทพมหานครท่ีเคยซ้ือหรือเคยใชเส้ือผายี่หอ AIIZ ให ผลจากการวิจัยท่ีไดคือ ปจจัย ดานจุด
มุงเนนของการตระเวนซ้ือเส้ือผาในสวนของการเลือกซ้ือเส้ือผาเพื่อใหเปนท่ียอมรับของ เพื่อนฝูง 
ปจจัยดานบรรทัดฐานในการเลือกเส้ือผาในสวนของการเลือกซ้ือเส้ือผายี่หอท่ีมี ความนาสนใจ 
ปจจัยดานความพึงพอใจของลูกคาในสวนของความพงพอใจเม่ือสวมใสเส้ือผายี่หอ AIIZ และ 
ความถูกตองแลวในการตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผายี่หอ AIIZ มีผลตอความจงรักภักดีตอตราสินคา
เส้ือผา 
  จากการวิจัยพบวาความจงรักภักดีตอตราสินคาดานทัศนะคติมีผลกระทบท่ีรุนแรง
กวาความจงรักภักดีตอตราสินคาดานพฤติกรรม ซ่ึงความจงรักภักดีดานพฤติกรรมเกิดผลทาออม
เทานั้น ในการศึกษาคร้ังนี้ ความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรท่ีมีผลกระทบตอความจงรักภักดีตอ
ตราสินคามากท่ีสุด ซ่ึงผลลัพธท่ีไดสอดคลองกับกรอบแนวคิดอยางมาก ผูวิจัยไดใหขอเสนอแนะ
ไว 4 ขอดังนี้ 1.การแสดงถึงความสําคัญของความจงรักภักดีตอตราสินคาตอธุรกิจ 2.ใหการแนะนํา
ความจงรักภักดีตอตราสินคาดานทัศนะคติเปนส่ิงท่ีตองสรางกอนความจงรักภักดีดานพฤติกรรม 3.
ควรจะมีการศึกษาอยางเปนระบบถึงผลกระทบทางตรงและทางออมของสาเหตุในการเกิดความ
จงรักภักดีตอตราสินคาของธุรกิจบริการเทานั้น ซ้ึงผูวิจัยเห็นวาถาลองนําไปปรับใชในธุรกิจอ่ืนๆจะ
ทําใหงานวิจัยสามารถใชประโยชนไดมากยิ่งขึ้น 
 จาการศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวของขางตนผูวิจัยไดเก็บรวบรวมนําเอางานวิจัยดังกลาวมา
ใชในการอภิปรายผลการวิจัยในเร่ืองของการสรางความยอมรับ ทําใหผูวิจัยทราบถึงความสําคัญ
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ของการยอมรับในบริบทตางกัน ซ่ึงในการดําเนินธุรกิจการไดรับการยอมรับเปนส่ิงท่ีมีความสําคัญ
ตออยูรอดขององคกร การสรางความยอมรับท่ีดีนั้นจะมีผลตอการบริโภคของผูบริโภคเปนอยาง
มาก ซ่ึงเม่ือผูบริโภคยอมรับและไววางใจแลวก็จะเกิดเปนความจงรักภักดีตอตราสินคา การศึกษา
งานวิจัยขางตนผูวิจัยไดนําเอาแนวคิดในการสรางการยอมรับไปกําหนดสมมุติฐานในงานวิจัย อีก
ท้ังยังนําไปกําหนดแนวทางในการเขียนกรอบแนวคิดในการวิจัย และใชตั้งเปนขอแบบสอบถาม
เพื่อใหไดขอคําถามท่ีมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลและนําไปตอบวัตถุประสงคของงานวิจัยให
ครบถวนและครอบคลุมเนื้อหาการวิจัย 
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บทที ่3  
วธีิดําเนินการวจัิย 

  
 การวิจัยเร่ืองปจจัยท่ีสงผลกระทบในการยอมรับกับกลุมเปาหมายของธุรกิจขายตรงบน
เครือขายสังคมออนไลน ตัวผูวิจัยไดกําหนด องคประกอบ วิธีการดําเนินการวิจัย วิธีการสราง
เคร่ืองมือ และวิธีการในการวิเคราะหขอมูลของวิจัย ตามหัวขอ ดังนี้ 
 1.วิธีและข้ันตอนการวิจยั 
 2. ประชากรและกลุมตัวอยาง   
 3. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจยั 
 4. การสรางและตรวจสอบเครื่องมือท่ีใชในการวิจยั 
 5. แหลงท่ีมาของขอมูล 
 6. การดําเนินการทดสอบ เก็บรวบรวมขอมูล และวิเคราะหขอมูล 
วธีิและขั้นตอนการวจัิย 
 การวิจัยเร่ืองตัวแปรท่ีมีผลกระทบในการยอมรับกับกลุมเปาหมายของธุรกิจขายตรง
บนเครือขายสังคมออนไลน เปนการวิจัยเชิงปริมาณ(Quantitative  Research) ทําการเก็บรวบรวม
ขอมูลดวยแบบสอบถามจากลูกคาท่ีใชบริการการซ้ือหรือขายสินคาบนเครือขายสังคมออนไลน 
และวิเคราะหขอมูล ดวยสถิติ คาเฉล่ีย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และใช
สูตรกําหนดขนาดตัวอยางของ สูตร (Cochran, 1953) รายงานดวยการบรรยายประกอบตาราง 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ไดแก  ลูกคาท่ีใชบริการการซ้ือหรือขายสินคาบน
เครือขายสังคมออนไลน ในพ้ืนท่ีเขตอําเภอ เมือง จังหวัด นครปฐม สาเหตุในการเลือกประชากร
จากพื้นท่ีดังกลาวเนื่องจากอยูในแหลงธุรกิจของจังหวัดนครปฐม มีลักษณะประชากรท่ีมีความ
หลากหลาย จึงเหมาะสมท่ีจะทําการศึกษาประชากรดังกลาว 
 การกําหนดตัวอยางในที่นี้จะกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางท่ีระดับความเช่ือม่ันท่ี 
95%  โดยขอมูลท่ีเก็บไดจากกลุมตัวอยางมีการกระจายแบบปกติ (Normal Distribution) โดยมีคา
ของความคาดเคล่ือนท่ียอมรับได 5% หรือเทากับ 0.05 โดยการคํานวณขนาดของกลุมตัวอยาง
คํานวณไดจากสูตรของ (Cochran, 1953) 
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การคํานวณหาขนาดตัวอยางท่ีใชในการวิจยั 
 

สูตร    n     =    
 

 โดย n แทน  จํานวนกลุมตัวอยางท่ีตองการ 
  P แทน สัดสวนของประชากรท่ีผูวิจัยตองการ (0.5)  
  Z แทน ความเชื่อม่ันท่ีผูวิจัยกําหนดไวท่ีระดับนยัสําคัญทางสถิติ 
  Z ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 มีคาเทากบั 1.96 (ม่ันใจ 95%) 
  d แทน  สัดสวนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเกิดข้ึนได  (0.05) 
แทนคาในสูตร 
 
 n     =      

 
 n     =     
    
 n      =     
    
  n      =     384.16 ประมาณ n = 385 
 จากการคํานวณกลุมตัวอยางท่ีควรใชในการวิจัยคร้ังนี้เทากับ 400  ตัวอยาง 
 การสุมตัวอยาง เนื่องจากไมสามารถระบุถึงจํานวนลูกคาท่ีใชบริการการซ้ือหรือขาย
สินคาบนเครือขายสังคมออนไลน ไดอยางแมนยําวาเปนจํานวนเทาใด จึงไมสามารถระบุประชากร
ไดอยางแนชัด โดยผูวิจัยไดใชวิธีการสุมแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยแจกแบบสอบถามออนไลนใหกับกลุมตัวอยางท่ีเต็มใจและสะดวกท่ีจะใหขอมูล
ในจังหวัดนครปฐมจํานวน 400 คน ซ่ึงผูวิจัยเห็นวามีความเหมาะสมในการทําวิจัยคร้ังนี้ 

p(1-p)Z2 

d2 

0.5(1-0.5)(1.96)2 

(0.5)2 

0.25(3.8416) 
0.0025 

0.0025
0.9604 
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เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถามออกเปน 3 สวน คือ 
 สวนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนท่ี 2 สอบถามเก่ียวกับปจจัยในการสรางความยอมรับ ซ่ึงไดแก ความงายในการ
ใชงาน การรับรูถึงประโยชน อิทธิพลของสังคม ทัศนคติท่ีมีตอการใชงาน ความต้ังใจใช มีลักษณะ
แบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 
 สวนท่ี 3 สอบถามเกี่ยวกับความจงรักภักดีในตราสินคาของธุรกิจขายตรง ซ่ึงไดแก 
ความเช่ือม่ัน การเขามาอยูในใจกลางของผูบริโภค และ ความงายในการเขาถึง มีลักษณะแบบ
มาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 

 
 โดยการคิดคะแนนในแตละตอนจะใชมาตราวัดแบบ Rating Scale โดยกําหนดให
คะแนนในแตละขอคําถาม ดังน้ี 
 ระดับคะแนน 1 หมายถึง  ระดับความคิดเหน็นอยท่ีสุด 
 ระดับคะแนน 2 หมายถึง  ระดับความคิดเหน็นอย  
 ระดับคะแนน 3 หมายถึง  ระดับความคิดเหน็ปานกลาง 
 ระดับคะแนน 4 หมายถึง  ระดับความคิดเหน็มาก 
 ระดับคะแนน 5 หมายถึง  ระดับความคิดเหน็มากท่ีสุด 
 
 โดยผูวิจยัไดกาํหนดเกณฑการคิดคาเฉล่ียคะแนน โดยใชเกณฑ ของ สุวิมล ติรภานนท
(2551) ดังนี ้

ความกวางของชวงระดับคะแนน = คาคะแนนสูงสุด − คาคะแนนต่ําสุด
จํานวนช้ัน

 

 
 

 =   
 

 =    0.80 
 
 เม่ือไดคะแนนชวงหางในแตละชวง  สามารถกําหนดระดับความสัมพนัธในแตละชวง
ไดดังนี ้

5-15
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ตารางท่ี 1 ระดบัความคิดเหน็ 
คะแนนเฉล่ีย ระดับความคิดเห็น 

1.00-1.80 ระดับความคิดเห็นอยูในระดบันอยท่ีสุด 
1.81-2.60 ระดับความคิดเห็นอยูในระดบันอย 
2.61-3.40 ระดับความคิดเห็นอยูในระดบัปานกลาง 
3.41-4.20 ระดับความคิดเห็นอยูในระดบัมาก 
4.21-5.00 ระดับความคิดเห็นอยูในระดบัมากท่ีสุด 

การสร้างและตรวจสอบเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 การสรางเคร่ืองมือในการทําวิจัยคร้ังนี้ คือ แบบสอบถามท่ีผูวิจัยไดพัฒนาข้ึนจากการ
คิดคนตามทฤษฏีตัวแปรท่ีไดกลาวไวในกรอบแนวคิด เกี่ยวกับตัวแปรท่ีมีผลกระทบในการยอมรับ
กับกลุมเปาหมายของธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน แบบสอบถามนี้สรางมาจาก การคน
คาแนวคิด ทฤษฏี รวมท้ังผลงานของวิจัยตางๆ โยมีข้ันตอนในการสรางเคร่ืองมือ  ดังนี้ 
 1. ทบทวนวรรณกรรมในเรื่องท่ีเกี่ยวของกับงานวิจัย เพ่ือนํามาใชกําหนดตัวแปรใน
การวิจัยและใชเปนแนวทางในการกําหนดขอคําถาม  
 2. นําแบบสอบถามท่ีสรางใหอาจารยท่ีปรึกษาพิจารณาความเหมาะสมของขอคําถาม 
 3. ตรวจสอบความถูกตอง ของแบบสอบถามโดยการนําแบบสอบถามสงให
ผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ทาน  พิจารณา ความถูกตองโดยใชวิธี IOC 
 4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบความเที่ยงตรงโดยลูกคาท่ีใชบริการการซ้ือ
หรือขายสินคาบนเครือขายสังคมออนไลน จํานวน  30 ชุด  ใหกับ นักศึกษาที่กําลังศึกษาอยู
มหาวิทยาลัยศิลปากร จังหวัดเพชรบุรี 
 5. นําแบบสอบถามที่ เก็บรวบรวมไดในพื้นท่ีเขตอําเภอ เมือง จังหวัด นครปฐม 
ทดสอบความเท่ียงตรงโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows ในการหาคาความเท่ียงตรง
ตาม เกณฑ สัมประสิท ธ์ิ อัลฟ า(Alpha Coefficient) โดยใชค า  Cronbach’s Alpha ท่ี เกิน  0.60 
(Cronbach, 1951)ตามตารางดานลาง 
ตารางท่ี 2 ทดสอบความเท่ียงตรง 

ตัวแปร ค่า   
1.ปจจัยการสรางความยอมรับ .8860 
2.การยอมรับของกลุมเปาหมาย .9339 
รวม .9506 
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 6.  ปรับปรุงแบบสอบถามอีกคร้ัง แลวนําเสนออาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือแกไขปรับปรุง
เพิ่มเติม จนไดแบบสอบถามท่ีมีประสิทธิภาพ 
 7. นําเสนอแบบสอบถามฉบับสมบูรณ ไปเก็บขอมูลภาคสนามเพื่อทําการวิเคราะหผล
ในการวิจัยตอไป 
 
แหล่งทีม่าของข้อมูล 
 แหลงท่ีมาของขอมูลในการวิจัยคร้ังนี้มาจาก 2 แหลง ดังนี้  
 1. ขอมูลปฐมภู มิ  (Primary Data) คือ   ขอมูลท่ีไดจากการเก็บขอมูลโดยการใช
แบบสอบถาม  
 2. ขอมูลปฐมภูมิ (Secondary Data) คือ  การรวบรวมขอมูลจากการคนควา หนังสือ 
เอกสาร วารสาร วิจัย และบทความตางๆรวมท้ังการคนควา ขอมูล จากอินเตอรเน็ต เพ่ือใหเปน
แหลงอางอิงและเปนขอสนับสนุนแนวคิดในการวิจัยคร้ังนี้  โดยขอมูลดังกลาวสามารถเก็บได จาก
แหลงตางๆดังนี้ 
 2.1 ตําราและเอกสารทางวิชาการ 
 2.2 วิทยานิพนธและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 2.3 อินเตอรเน็ต 
 
การดําเนินการทดสอบ เกบ็รวบรวมข้อมูล และวเิคราะห์ข้อมูล  
 เม่ือผูวิจัยไดรวบรวมแบบสอบถามเรียบรอยแลว จะนํามาลงรหัส  ดวยมือและ
ประมวลผลดวยคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมวิเคราะหทางสถิติ การวิเคราะหขอมูลประกอบดวย
ตัวสถิติวิเคราะหดังนี้ 
 1. การวิเคราะหโดยใชตัวสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ไดแก  
 1.1 คาความถ่ี (Frequency) 
 1.2 คารอยละ (Percentage)  
 1.3 คาเฉล่ีย (Average) 
 1.4 คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 โดยการใชตวัสถิติขางตนจะใชวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามในตอนท่ี 2 และ 3 
โดยการวิเคราะหผลจะแบงออกเปน 4 ตอน  ดังนี้ 
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 ตอนท่ี 1 ขอมูลดานประชากรศาสตร (Demographic Factors) ของผูตอบแบบสอบถาม
โดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ไดแก จํานวน รอยละ และคาเฉล่ีย ในการอธิบาย 
ลักษณะของดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะห ปจจัยการสรางการยอมรับ โดยใชสถิติพรรณนา ไดแก ความถ่ี 
รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการอธิบายลักษณะของปจจัยการสรางการยอมรับของ
ธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน 
 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหระดับความจงรักภักดีในตราสินคาของกลุมเปาหมายธุรกิจขาย
ตรง โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก ความถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ในการอธิบาย
ระดับความจงรักภักดีในตราสินคาของธุรกิจขายตรง 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหตัวแปรท่ีมีผลกระทบในการยอมรับกับกลุมเปาหมายของธุรกิจ
ขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน โดยใชสถิติวิเคราะห (Analytical Statistic) ในการวิเคราะห
ผลกระทบระหวางตัวแปรตนและตัวแปรตาม 
 4.1 การวิเคราะหความแตกตาง ระหวาง (เพศ กับ ความเชื่อม่ัน) ( เพศ กับ 
การเขามาอยูในใจกลางของผูบริโภค) และ (เพศ กับ ความงายในการเขาถึง) โดยการทดสอบ T-
Test และ  วิเคราะหความแตกตาง ระหวาง อายุ การศึกษา สถานภาพ รายได หรือ อาชีพ สงผลตอ 
ความเชื่อม่ัน การเขามาอยูในใจกลางผูบริโภค หรือ ความงายในการเขาถึง โดยการทดสอบ F-Test 
(ANOVA) 
 4.2 Chi-Square  ใชทดสอบสมมุติฐาน ในการวิเคราะหการสงผล ระหวาง 
ความงายในการใชงาน การรับรูถึงประโยชน อิทธิพลของสังคม ทัศนคติท่ีมีตอการใชงาน หรือ 
ความต้ังใจใช กับ  ความเช่ือม่ัน การเขามาอยูในใจกลางของผูบริโภค หรือ ความงายในการเขาถึง  
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บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิเคราะหขอมูลสําหรับงานวิจัยเร่ือง “การสรางความยอมรับกับกลุมลูกคาเปาหมาย
ของธุรกิจขายตรงในสังคมออนไลน” ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 
โดยใชแบบสอบถามเร่ืองการสรางความยอมรับกับกลุมลูกคาเปาหมายของธุรกิจขายตรงในสังคม
ออนไลน ผูวิจัยนําขอมูลท่ีเก็บรวบรวมไดท้ังหมดมาวิเคราะหขอมูลทางสถิติตามวัตถุประสงคของ
การวิจัย โดยนําเสนอผลการวิเคราะหตามลําดับตอไปนี้ 
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหปจจัยดานประชากรศาสตรของลูกคาในอําเภอเมือง จังหวดั
นครปฐม  
 สวนท่ี 2 การวิเคราะหคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 สวนท่ี 3 การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
ส่วนที ่1 การวเิคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของลูกค้าในอาํเภอเมอืง จังหวดันครปฐม  
 
ตารางท่ี 3 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 162 40.5 
หญิง 238 59.5 
รวม 400 100.0 

 จากตารางท่ี 3 สรุปไดวา กลุมตัวอยางเมื่อจําแนกตามเพศแลวพบวา เพศหญิงมีจํานวน
มากท่ีสุด จํานวน 238 คน คิดเปนรอยละ 59.5 และเปนเพศชาย จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.5 
ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามอายุ 
 

ชวงอาย ุ จํานวน รอยละ 
นอยกวา 20 ป 13 3.3 

20-29 ป 289 72.3 
30 – 39 ป 71 17.8 
40 – 49 ป 21 5.3 

มากกวา 49 ป 6 1.5 
รวม 400 100.0 

 จากตารางท่ี 4 สรุปไดวา กลุมตัวอยางเม่ือจําแนกตามอายุแลวพบวา ชวงอายุ 20-29 ป 
มีจํานวนมากท่ีสุด จํานวน 289 คน คิดเปนรอยละ 72.3 ชวงอายุ 30 – 39 ป จํานวน 71 คน คิดเปน
รอยละ17.8 ชวงอายุ 40 – 49 ป จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.3 ชวงอายุ นอยกวา 20 ป จํานวน 13 
คน คิดเปนรอยละ 3.3 ชวงอายุ มากกวา 49 ป จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 ตามลําดับ 
 
 ตารางท่ี 5 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
ต่ํากวาหรือเทียบเทามัธยมศึกษา 20 5.0 

ปริญญาตรี 335 83.5 
ปริญญาโท 43 10.8 
ปริญญาเอก 2 0.5 

รวม 400 100.0 
 จากตารางท่ี 5 สรุปไดวา กลุมตัวอยางเมื่อจําแนกตามระดับการศึกษาแลวพบวา กลุม
ตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีจํานวนมากท่ีสุด จํานวน 335  คน คิดเปนรอยละ 83.5  
รองลงมา คือ ปริญญาโท จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8  ต่ํากวาหรือเทียบเทามัธยมศึกษา 
จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 และปริญญาเอก จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 6 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 
โสด 302 75.5 
สมรส 96 24.0 
อยาราง 0 0 

ใชชีวิตรวมกนัแตไมไดจดทะเบียน 2 0.5 
รวม 400 100.0 

 จากตารางท่ี 6 สรุปไดวา กลุมตัวอยางเม่ือจําแนกตามสถานภาพแลวพบวา มีสถานภาพ
โสด มีนวนมากท่ีสุด จํานวน 302 คน คิดเปนรอยละ 75.5 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส จํานวน 96 
คน คิดเปนรอยละ 24.0 และใชชีวิตรวมกันแตไมไดจดทะเบียนจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 
ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 7 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามรายได 
 

รายได จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 10,000 บาท 199 49.8 

10,001 – 20,000 บาท 120 30.0 
20,001 – 30,000 บาท 39 9.8 
30,001 – 40,000 บาท 34 8.5 
มากกวา  40,001  บาท 8 2.0 

รวม 400 100.0 
 จากตารางท่ี 7 สรุปไดวา กลุมตัวอยางเม่ือจําแนกตามรายไดแลว พบวา กลุมตัวอยาง ท่ี
มีรายไดจํานวนมากท่ีสุดคือ ต่ํากวา 10,000 บาท /เดือน  จํานวน  199 คน  คิดเปนรอยละ 49.8 
รองลงมาคือ 10,001 – 20,000 บาท/เดือน จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.0  20,001 – 30,000 
บาท/เดือน จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8  30,001 – 40,000 บาท/เดือน จํานวน 34 คน คิดเปน
รอยละ 8.5 และ มากกวา  40,001  บาท/เดือน จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 8 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
นักศึกษา 248 62.0 

พนักงานรัฐวสิาหกิจ 5 1.3 
ขาราชการ 9 2.3 

พนักงานบริษทัเอกชน 119 29.8 
ประกอบธุรกจิสวนตัว 19 4.8 

อ่ืนๆ 0 0 
รวม 400 100.0 

 จากตารางท่ี 8 สรุปไดวา กลุมตัวอยางเม่ือจําแนกตามอาชีพแลว พบวา กลุมตัวอยางมี
อาชีพนักศึกษาจํานวนมากท่ีสุด จํานวน 248 คน คิดเปนรอยละ 62.0 รองลงมาคือ อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.8  ประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 19 คน คิดเปน
รอยละ 4.8 ขาราชการ จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 และ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 5 คน คิด
เปนรอยละ 1.3 ตามลําดับ 
 
ส่วนที ่2 การวเิคราะห์ค่าเฉลีย่ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยการสร้างการยอมรับ 
 2.1 การวเิคราะห์ค่าเฉลีย่ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยการสร้างความยอมรับ 
ตารางท่ี 9 คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยการสรางความยอมรับ 

ปจจัยการสรางความยอมรับ X  S.D. แปลผล 

ความงายในการใชงาน 4.25 0.528 มากท่ีสุด 
การรับรูถึงประโยชน 4.23 0.540 มากท่ีสุด 
อิทธิพลทางสังคม 3.83 0.942 มาก 
ทัศนคติท่ีมีตอการใชงาน 3.97 0.863 มาก 
ความต้ังใจใช 3.87 0.824 มาก 

รวม 4.03 0.563 มาก 
 จากตารางท่ี 9 พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับของปจจัยการสรางความ
ยอมรับโดยรวมอยูในระดับมาก ( X = 4.03, S.D. = 0.563) เม่ือพิจารณาแตละรายการพบวากลุม
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ตัวอยางมีความคิดเห็นตอไปน้ี ความงายในการใชงาน อยูในระดับมากท่ีสุด  ( X = 4.25, S.D. = 
0.528)  การรับรูถึงประโยชน อยูในระดับมากท่ีสุด ( X  = 4.23 , S.D. = 0.540) ทัศนคติท่ีมีตอการ
ใชงาน อยูในระดับมาก ( X = 3.97, S.D. = 0.863) ความต้ังใจใชอยูในระดับมากท่ีสุด  ( X = 3.87, 
S.D. = 0.824) และ อิทธิพลทางสังคม อยูในระดับมาก ( X = 3.83, S.D. = 0.942)  
 
ตารางท่ี 10 คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความงายในการใชงาน 
 

ความงายในการใช
งาน 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด มาก 

ปาน
กลาง นอย 

นอย
ท่ีสุด X  S.D. 

แปล
ผล 

1. การเรียนรูท่ีจะใช 
เครือขายสังคม
ออนไลน เปนเร่ือง
งาย 

149 193 56 2 0 4.22 0.696 
มาก
ท่ีสุด 

2. กระบวนการของ
การใช เครือขาย
สังคมออนไลน 
ชัดเจนและเขาใจ 

203 187 10 0 0 4.48 0.548 มาก
ท่ีสุด 

3.เครือขายสังคม
ออนไลน งายตอการ
ใชงาน 

114 191 95 0 0 4.05 0.722 มาก 

รวมเฉล่ีย 4.25 0.6828 มาก
ท่ีสุด 

จากตารางท่ี 10 พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูความงายในการใชงาน 
โดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด ( X = 4.25, S.D. = 0.6828) เม่ือพิจารณาแตละรายการพบวากลุม
ตัวอยางมีความคิดเห็นตอไปนี้ กระบวนการของการใช เครือขายสังคมออนไลน ชัดเจนและเขาใจ 
อยูในระดับมากท่ีสุด ( X = 4.48, S.D. = 0.548) การเรียนรูท่ีจะใช เครือขายสังคมออนไลน เปนเร่ือง
งาย อยูในระดับมากท่ีสุด ( X = 4.22, S.D. = 0.696)  และ เครือขายสังคมออนไลน งายตอการใช
งาน อยูในระดับมาก ( X = 4.05, S.D. = 0.722) 
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ตารางท่ี 11 คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรูถึงประโยชน  
 

การรับรูถึง
ประโยชน 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด มาก ปาน

กลาง นอย นอย
ท่ีสุด X  S.D. แปล

ผล 
1. การไดรับ
ขาวสารจากธุรกิจ
ขายตรงมากข้ึน 

117 148 135 0 0 3.95 0.793 มาก 

2. การแบงปน
ขอมูลขาวสารและ
ติดตอกับผูอ่ืน 

174 192 34 0 0 4.35 0.631 มาก
ท่ีสุด 

3. สามารถเขาถึง
สินคาไดรวดเร็ว 163 185 52 0 0 4.28 0.679 

มาก
ท่ีสุด 

4. การไดใชสินคาท่ี
ทันยุคทันสมัย 185 170 45 0 0 4.35 0.674 มาก

ท่ีสุด 

รวมเฉล่ีย 4.23 0.715 มาก
ท่ีสุด 

 จากตารางที่ 11 พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูถึงประโยชน 
โดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด ( X  = 4.23, S.D. = 0.715) เม่ือพิจารณาแตละรายการพบวากลุม
ตัวอยางมีความคิดเห็นตอไปน้ี การไดใชสินคาท่ีทันยุคทันสมัย อยูในระดับมากท่ีสุด  ( X = 4.35, 
S.D. = 0.674)  การแบงปนขอมูลขาวสารและติดตอกับผูอ่ืน อยูในระดับมากท่ีสุด ( X  4.35= , S.D. 
= 0.631) สามารถเขาถึงสินคาไดรวดเร็ว อยูในระดับมากท่ีสุด  ( X  = 4.28, S.D. = 0.679) และ การ
ไดรับขาวสารจากธุรกิจขายตรงมากข้ึน อยูในระดับมาก  ( X  = 3.95, S.D. = 0.793) 
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ตารางท่ี 12 คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของอิทธิพลของสังคม 
 

อิทธิพลของสังคม 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด มาก ปาน

กลาง นอย นอย
ท่ีสุด X  S.D. แปล

ผล 
1. มีเพื่อนแนะนําใหใช
บริการธุรกิจขายตรงใน
สังคมออนไลน 

96 179 100 4 21 3.81 0.985 มาก 

2. สมาชิกในกลุม
เครือขายสังคม
ออนไลนเชิญใหใช
บริการธุรกิจขายตรงใน
สังคมออนไลน 

109 192 52 26 21 3.86 1.057 มาก 

3. ไดรับการเชิญชวน
จากครอบครัวและญาติ
พี่นอง 

90 142 114 29 25 3.61 1.101 มาก 

4. เห็นคนสวนมากใช
จึงใชตาม 

137 184 52 6 21 4.02 1.003 มาก 

รวมเฉล่ีย 3.83 1.047 มาก 
 จากตารางท่ี 12 พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลทางสังคม โดยรวม
อยูในระดับมาก ( X  = 3.83, S.D. = 1.047) เม่ือพิจารณาแตละรายการพบวากลุมตัวอยางมีความ
คิดเห็นตอไปน้ี เห็นคนสวนมากใชจึงใชตาม อยูในระดับมาก  ( X  = 4.02, S.D. = 1.003)  สมาชิก
ในกลุมเครือขายสังคมออนไลนเชิญใหใชบริการธุรกิจขายตรงในสังคมออนไลน อยูในระดับมาก  (
X  = 3.86, S.D. = 1.057) มีเพื่อนแนะนําใหใชบริการธุรกิจขายตรงในสังคมออนไลน อยูในระดับ
มาก  ( X  = 3.81, S.D. = 0.985) และ ไดรับการเชิญชวนจากครอบครัวและญาติพี่นอง อยูในระดับ
มาก  ( X  = 3.61, S.D. = 1.101) 
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ตารางท่ี 13 คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอการใชเครือขายสังคมออนไลน 
 

ทัศนคติท่ีมีตอการ
ใชงาน 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด มาก ปาน

กลาง นอย นอย
ท่ีสุด X  S.D. แปล

ผล 

1. ทานมีความคิด
เห็นในแงดีตอการ
ใชงาน เครือขาย
สังคมออนไลน 

100 183 95 2 20 3.85 0.969 มาก 

2. การใชงาน
เครือขายสังคม
ออนไลน เกิดจาก
การอยากรูอยาก
เห็น 

170 137 73 0 20 4.09 1.025 มาก 

3. การใชงาน 
เครือขายสังคม
ออนไลน เปนการ
เปดโอกาสรับรู
แนวคิดใหมๆ 

131 167 82 0 20 3.97 0.992 มาก 

4. ทานคิดวา
ผลิตภัณฑท่ีไดมี
คุณภาพและราคา
เหมาะสม 

124 156 100 20 0 3.96 0.872 มาก 

รวมเฉล่ีย 3.97 0.969 มาก 
 จากตารางท่ี 13 พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติตอการใชเครือขาย
สังคมออนไลน โดยรวมอยูในระดับมาก ( X  = 3.97, S.D. = 0.969) เม่ือพิจารณาแตละรายการ
พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอไปน้ี การใชงาน เครือขายสังคมออนไลน เกิดจากการอยากรู
อยากเห็น อยูในระดับมาก  ( X  = 4.09, S.D. = 1.025) การใชงานเครือขายสังคมออนไลน เปนการ
เปดโอกาสรับรูแนวคิดใหมๆ อยูในระดับมาก  ( X  = 3.97, S.D. = 0.992) ทานคิดวาผลิตภัณฑท่ีได



54 

มีคุณภาพและราคาเหมาะสม อยูในระดับมาก  ( X  = 3.96, S.D. = 0.872) และ ทานมีความคิดเห็น
ในแงดีตอการใชงาน เครือขายสังคมออนไลน อยูในระดับมาก  ( X  = 3.85, S.D. = 0.969) 
 
ตารางท่ี 14 คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความต้ังใจใชเครือขายสังคมออนไลน 
 

ความต้ังใจใช 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด มาก ปาน

กลาง นอย นอย
ท่ีสุด X  S.D. แปล

ผล 
1. การมีความมุง
หมายท่ีจะใช 
เครือขายสังคม
ออนไลน ตอไปใน
อนาคต 

95 182 123 0 0 3.93 0.736 มาก 

2. การมีความมุง
หมายท่ีจะใชงาน
เว็บไซตของ 
เครือขาย ตาง ๆ ให
มากท่ีสุดเทาท่ีจะทํา
ได 

140 142 98 20 0 4.01 0.893 มาก 

3. การแนะนําให
ผูอ่ืนที่รูจักใชบริการ 108 139 90 42 21 3.68 1.134 มาก 

รวมเฉล่ีย 3.87 0.945 มาก 
 จากตารางท่ี 14 พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจใชเครือขายสังคม
ออนไลน โดยรวมอยูในระดับมาก ( X  = 3.87, S.D. = 0.945) เม่ือพิจารณาแตละรายการพบวากลุม
ตัวอยางมีความคิดเห็นตอไปนี้ การมีความมุงหมายที่จะใชงานเว็บไซตของ เครือขาย ตาง ๆ ใหมาก
ท่ีสุดเทาท่ีจะทําได  อยูในระดับมาก   ( X  = 4.01, S.D. = 0.893) การมีความมุงหมายท่ีจะใช 
เครือขายสังคมออนไลน ตอไปในอนาคต อยูในระดับมาก  ( X  = 3.93, S.D. = 0.736) และ การ
แนะนําใหผูอ่ืนที่รูจักใชบริการ อยูในระดับมาก  ( X  = 3.68, S.D. = 1.134) 
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2.2 การวเิคราะห์ค่าเฉลีย่ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการยอมรับของกลุ่มเป้าหมาย 
 
ตารางท่ี 15 คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการยอมรับของกลุมเปาหมาย 

การยอมรับของกลุมเปาหมาย X  S.D. แปลผล 

ความเช่ือม่ัน (Confidential) 3.75 0.940 มาก 
การเขาไปอยูกลางใจผูบริโภค (Centrality) 3.79 1.053 มาก 
ความงายในการเขาถึง (Accessibility) 3.99 0.624 มาก 

รวม 3.84 0.809 มาก 
 จากตารางท่ี 15 พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจใชเครือขายสังคม
ออนไลน โดยรวมอยูในระดับมาก ( X  = 3.84, S.D. = 0.809) เม่ือพิจารณาแตละรายการพบวากลุม
ตัวอยางมีความคิดเห็นตอไปนี้ ความงายในการเขาถึง (Accessibility) อยูในระดับมาก  ( X  = 3.99, 
S.D. = 0.624) การเขาไปอยูกลางใจผูบริโภค (Centrality) อยูในระดับมาก  ( X  = 3.79, S.D. = 
1.053) และ ความเช่ือม่ัน (Confidential) อยูในระดับมาก  ( X  = 3.75, S.D. = 0.940) 
 
ตารางท่ี 16 คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความเช่ือม่ัน (Confidential) 

ความเช่ือม่ัน 
(Confidential) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด มาก ปาน

กลาง นอย นอย
ท่ีสุด X  S.D. แปล

ผล 

1. ทานเชื่อวาธุรกิจ
ขายตรงในสังคม
ออนไลนจะเสนอ
ผลิตภัณฑท่ีดท่ีีสุด
ใหทานเสมอ 

96 165 49 69 21 3.61 1.175 มาก 

2. ทานไมลังเลท่ี
จะใชบริการของ
ธุรกิจขายตรงใน
สังคมออนไลน 

103 177 53 45 22 3.74 1.126 มาก 
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ตารางท่ี 16 คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความเช่ือม่ัน (Confidential) (ตอ) 

ความเช่ือม่ัน 
(Confidential) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด มาก ปาน

กลาง นอย นอย
ท่ีสุด X  S.D. แปล

ผล 
3. ทานคิดวาธุรกิจ
ขายตรงในสังคม
ออนไลนมีความ
นาเช่ือถือ 

138 158 56 46 2 3.96 0.995 มาก 

4. ทานคิดวาธุรกิจ
ขายตรงในสังคม
ออนไลนมีการขาย
สินคาจริง 

148 130 120 2 0 4.06 0.830 มาก 

5. ทานมีความผูกผัน
กับตราสินคาของ
ธุรกิจขายตรงใน
สังคมออนไลน 

104 88 110 55 43 3.39 1.297 
ปาน
กลาง 

รวมเฉล่ีย 3.75 1.121 มาก 
 จากตารางท่ี 16 พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความเช่ือม่ัน (Confidential) 
โดยรวมอยูในระดับมาก ( X  = 3.75, S.D. = 1.121)  เม่ือพิจารณาแตละรายการพบวากลุมตัวอยางมี
ความคิดเห็นตอไปนี้ทานคิดวาธุรกิจขายตรงในสังคมออนไลนมีการขายสินคาจริง อยูในระดับมาก  
( X  = 4.06, S.D. = 0.830)ทานคิดวาธุรกิจขายตรงในสังคมออนไลนมีความนาเช่ือถือ อยูในระดับ
มาก  ( X = 3.96, S.D. = 0.995) ทานไมลังเลท่ีจะใชบริการของธุรกิจขายตรงในสังคมออนไลน อยู
ในระดับมาก  ( X  = 3.74, S.D. = 1.126) ทานเช่ือวาธุรกิจขายตรงในสังคมออนไลนจะเสนอ
ผลิตภัณฑท่ีดีท่ีสุดใหทานเสมอ อยูในระดับมาก  ( X  = 3.61, S.D. = 1.175) และ ทานมีความผูกผัน
กับตราสินคาของธุรกิจขายตรงในสังคมออนไลน อยูในระดับปานกลาง  ( X  = 3.39, S.D. = 1.297) 
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ตารางท่ี 17 คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการเขามาอยูในใจกลางของผูบริโภค (Centrality) 
การเขามาอยูในใจกลาง

ของผูบริโภค 
(Centrality) 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด X  S.D. แปลผล 

1. เมื่อทานตองการซื้อ
สินคาทานจะนึกถึง
ธุรกิจขายตรงในสังคม
ออนไลนกอนเสมอ 

107 173 52 25 43 3.69 1.234 มาก 

2. ทานบอกตอถึง
ผลิตภัณฑและบริการท่ี
ดีของธุรกิจขายตรงใน
สังคมออนไลน 

136 99 97 47 21 3.71 1.201 มาก 

3. ทานใหความสนใจ
เก่ียวกับสินคาใหมๆ
ของธุรกิจขายตรงใน
สังคมออนไลน 

122 173 84 0 21 3.94 0.993 มาก 

4. ในครั้งตอไปถาทาน
ตองการซื้อสินคา ทาน
จะใชบริการของ 

144 152 40 21 43 3.83 1.270 มาก 

รวมเฉล่ีย 3.79 1.182 มาก 
 จากตารางท่ี  17 พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการเขาไปอยูกลางใจ
ผูบริโภค (Centrality) โดยรวมอยูในระดับมาก( X  = 3.79, S.D. = 1.182) เม่ือพิจรารณาแตละ
รายการพบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอไปนี้ ทานใหความสนใจเกี่ยวกับสินคาใหมๆของธุรกิจ
ขายตรงในสังคมออนไลน อยูในระดับมาก  ( X  = 3.94, S.D. = 0.993) ในครั้งตอไปถาทานตองการ
ซ้ือสินคา ทานจะใชบริการของ อยูในระดับมาก   ( X  = 3.83, S.D. = 1.270) ทานบอกตอถึง
ผลิตภัณฑและบริการท่ีดีของธุรกิจขายตรงในสังคมออนไลน อยูในระดับมาก  ( X  = 3.71, S.D. = 
1.201)  และ เม่ือทานตองการซ้ือสินคาทานจะนึกถึงธุรกิจขายตรงในสังคมออนไลนกอนเสมอ อยู
ในระดับมาก  ( X  = 3.69, S.D. = 1.234)  
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ตารางท่ี 18 คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความงายในการเขาถึง (Accessibility) 

ความงายในการเขาถึง 
(Accessibility) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด X  S.D. แปล

ผล 

1. ดวยความงายในการ
ใชงานของธุรกิจขาย
ตรงในสังคมออนไลน
ทําใหทานใชบริการ 

121 164 53 21 41 3.76 1.230 มาก 

2. ทานคิดวาสามารถใช
บริการของธุรกิจขาย
ตรงในสังคมออนไลน
ไดทุกที่ทุกเวลา 

167 165 68 0 0 4.25 0.726 
มาก
ที่สุด 

3. ทานคิดวาผลิตภัณฑ
ของธุรกิจขายตรงใน
สังคมออนไลนมีความ
เหมาะสมกับทุกเพศทุก
วัย 

99 147 132 2 20 3.76 0.996 มาก 

4. การเขาถึงธุรกิจขาย
ตรงในสังคมออนไลน
สามารถทําไดรวดเร็ว 

153 169 78 0 0 4.19 0.737 มาก 

รวมเฉล่ีย 3.99 0.972 มาก 
 จากตารางท่ี 18 พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความงายในการเขาถึง
(Accessibility) โดยรวมอยูในระดับมาก( X  = 3.99, S.D. = 0.972) เม่ือพิจารณาแตละรายการพบ 
วากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอไปนี้ ทานคิดวาสามารถใชบริการของธุรกิจขายตรงในสังคม
ออนไลนไดทุกท่ีทุกเวลา อยูในระดับมากท่ีสุด  ( X  = 4.25, S.D. = 0.726)  การเขาถึงธุรกิจขายตรง 
ในสังคมออนไลนสามารถทําไดรวดเร็ว อยูในระดับมาก  ( X  = 4.19, S.D. = 0.972) ดวยความงาย
ในการใชงานของธุรกิจขายตรงในสังคมออนไลนทําใหทานใชบริการ อยูในระดับมาก  ( X = 3.76, 
S.D. = 1.230) และ ทานคิดวาผลิตภัณฑของธุรกิจขายตรงในสังคมออนไลนมีความเหมาะสมกับทุก 
เพศทุกวัย อยูในระดับมาก  ( X  = 3.76, S.D. = 0.996) 
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ส่วนที ่3 การวเิคราะห์เพือ่ทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ต่างกันส่งผลต่อการยอมรับธุรกิจขายตรง
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ทีต่่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.1 
 H0 : เพศสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนไมแตกตางกัน 
 H1 :  เพศสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 19 ผลการวิเคราะหการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนท่ีมีเพศแตกตางกนั 
 

เพศ N 
การยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน 

Mean Std. Deviation t-Value Sig. 

male 162 3.60 0.72 
-5.207 0.000 

famale 238 4.00 0.83 
 จากตารางที่  19 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ Independent Sample t-test 
พบวามีคาระดับนัยสําคัญเทากับ 0.000 < .05 จึงยอมรับ H1 นั่นคือ เพศสงผลตอการยอมรับธุรกิจ
ขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 1.2 
 H0 : อายุสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนไมแตกตางกัน 
 H1 :  อายุสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนแตกตางกัน 
ตารางท่ี 20 ผลการวิเคราะหการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนท่ีมีอายุแตกตางกนั 
 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
ระหวางกลุม 55.957 4 13.989 26.967 .000 
ภายในกลุม 204.910 395 .519   

รวม 260.867 399    
 จากตารางท่ี 20 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ One way ANOVA พบวามีคา P-
Value เทากับ 0.000 < 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1  นั่นคืออายุสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรง
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บนเครือขายสังคมออนไลนแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 มีความแตกตางกันอยางนอย 1 คู  จึง
นําคาเฉล่ียไปทดสอบรายคู โดยวิธีของเชฟเฟ (Scheffe’ method) ดังตารางท่ี 21 
 
ตารางท่ี 21 ผลการทดสอบคาเฉล่ียชวงอายุของกลุมตัวอยางท่ีมีอายุแตกตางกัน 
 

ชวงอายุ ( X 2= 3.61) ( X 3= 4.40) ( X 4 = 4.45) ( X 5 = 3.97) 

ตํ่ากวา 20 ป ( X 1= 4.75) 1.14* 0.35 0.29 0.77 
20 -29 ป ( X 2 = 3.61) - 0.79* 0.84* 0.36 
30 – 39 ป ( X 3 = 4.40) - - 0.58 0.42 
40 – 49 ป ( X 4  = 4.45) - - - 0.47 
มากกวา 49 ป ( X 5  = 3.97) - - - - 

 จากตารางท่ี 21 พบวา คาเฉล่ียชวงอายุของกลุมตัวอยางท่ีมีอายุต่ํากวา 20 ป แตกตางกับ
คาเฉล่ียของชวงอายุของกลุมตัวอยางท่ีมีอายุ 20 – 29 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 คาเฉล่ียชวงอายุของกลุมตัวอยางท่ีมีชวงอายุ 20 – 29 ป แตกตางกับคาเฉล่ียของชวง
อายุของกลุมตัวอยางท่ีมีชวงอายุ 30 39 ป และ 40 – 49 ป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 1.3 
 H0 : ระดับการศึกษาสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนไม
แตกตางกัน 
 H1 :  ระดับการศึกษาสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน
แตกตางกัน 
ตารางท่ี 22 ผลการวิเคราะหการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนท่ีมีระดับ 
 การศึกษาแตกตางกัน 
 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

ระหวางกลุม 27.046 3 9.015 15.269 .000 

ภายในกลุม 233.821 396 .590   

รวม 260.867 399    
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 จากตารางท่ี 22 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ One way ANOVA พบวามีคา P-
Value เทากับ 0.000 < 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1  นั่นคือระดับการศึกษาสงผลตอการยอมรับ
ธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 มีความแตกตางกัน
อยางนอย 1 คู  จึงนําคาเฉล่ียไปทดสอบรายคู โดยวิธีของเชฟเฟ (Scheffe’ method) ดังตารางท่ี 23 
 
ตารางท่ี 23 ผลการทดสอบคาเฉล่ียระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน 
 

ระดับการศึกษา ( X 2 = 3.73) ( X 3 = 4.28) ( X 4  = 3.31) 
ต่ํากวาหรือเทียบเทา
มัธยมศึกษา 

( X 1 = 4.68) 
0.95* 0.40 1.37 

ปริญญาตรี ( X 2 = 3.73) - 0.51* 0.42 
ปริญญาโท ( X 3 = 4.28) - - 0.97 
ปริญญาเอก ( X 4  = 3.31) - - - 

 จากตารางท่ี 23 พบวา คาเฉล่ียระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาต่ํา
กวาหรือเทียบเทามัธยมศึกษาแตกตางกับคาเฉล่ียระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 คาเฉล่ียระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี แตกตางกับ
คาเฉล่ียระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาโท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 1.4 
 H0 : สถานภาพสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนไม
แตกตางกัน 
 H1 :  สถานภาพสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนแตกตาง
กัน 
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ตารางท่ี 24 ผลการวิเคราะหการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนท่ีมีสถานภาพ 
 แตกตางกัน 
 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

ระหวางกลุม 45.517 2 22.758 41.955 .000 
ภายในกลุม 215.350 397 .542   

รวม 260.867 399    
 จากตารางท่ี 24 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ One way ANOVA พบวามีคา P-
Value เทากับ 0.000 < 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1  นั่นคือสถานภาพสงผลตอการยอมรับธุรกิจ
ขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 มีความแตกตางกันอยางนอย 
1 คู  จึงนําคาเฉล่ียไปทดสอบรายคู โดยวิธีของเชฟเฟ (Scheffe’ method) ดังตารางท่ี 25 
 
ตารางท่ี 25 ผลการทดสอบคาเฉล่ียสถานภาพของกลุมตัวอยางท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน 
 

สถานภาพ ( X 2 = 4.44) ( X 3 = 3.31) 
โสด ( X 1= 3.65) 0.79* 0.34 
สมรส ( X 2 = 4.44) - 1.13 
ใชชีวิตรวมกันแตไมไดจดทะเบียน ( X 3 = 3.31) - - 

 จากตารางท่ี 25 พบวา คาเฉล่ียสถานภาพของกลุมตัวอยางท่ีมีสถานภาพโสด แตกตาง
กับคาเฉล่ียของสถานภาพของกลุมตัวอยางท่ีมีสถานภาพสมรส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 1.5 
 H0 : รายไดสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนไมตางกัน 
 H1 :  รายไดสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนตางกัน 
 
 
 



63 

ตารางท่ี 26 ผลการวิเคราะหการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนท่ีมีรายไดตางกัน 
 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
ระหวางกลุม 41.296 4 10.324 18.573 .000 
ภายในกลุม 219.571 395 .556   

รวม 260.867 399    
 จากตารางท่ี 26 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ One way ANOVA พบวามีคา P-
Value เทากับ 0.000 < 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1  นั่นคือรายไดสงผลตอการยอมรับธุรกิจขาย
ตรงบนเครือขายสังคมออนไลนแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 มีความแตกตางกันอยางนอย 1 คู  
จึงนําคาเฉล่ียไปทดสอบรายคู โดยวิธีของเชฟเฟ (Scheffe’ method) ดังตารางท่ี 27 
 
ตารางท่ี 27 ผลการทดสอบคาเฉล่ียรายไดของกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดแตกตางกัน 

รายได ( X 2= 4.05) ( X 3= 4.35) ( X 4 =4.23) ( X 5=4.13) 
ตํ่ า ก ว า  10,000 
บาท 

( X 1 =3.53) 0.52* 0.83* 0.71* 0.61 

10,001 – 20,000 
บาท 

( X 2= 4.05) 
- 0.31 0.19 0.08 

20,001 – 30,000 
บาท 

( X 3= 4.35) 
- - 0.12 0.22 

30,001 – 40,000 
บาท 

( X 4 =4.23) 
- - - 0.10 

มากกวา 40,00บาท ( X 5 =4.13) - - - - 

 จากตารางท่ี 27 พบวา คาเฉล่ียรายไดของกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท 
แตกตางกับคาเฉล่ียของรายไดของกลุมตัวอยางท่ีมีรายได10,001 – 20,000 บาท , 20,001 – 30,000 
บาท  และ 30,001 – 40,000 บาท  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 1.6 
 H0 : อาชีพสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนไมตางกัน 
 H1 :  อาชีพสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนแตกตางกัน 
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ตารางท่ี 28 ผลการวิเคราะหการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนท่ีมีอาชีพแตกตาง 
 กัน 
 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
ระหวางกลุม 83.646 4 20.911 46.609 .000 
ภายในกลุม 177.221 395 .449   

รวม 260.867 399    
 จากตารางท่ี 28 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ One way ANOVA พบวามีคา 
P-Value เทากับ 0.000 < 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1  นั่นคืออาชีพสงผลตอการยอมรับธุรกิจขาย
ตรงบนเครือขายสังคมออนไลนแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 มีความแตกตางกันอยางนอย 1 คู  
จึงนําคาเฉล่ียไปทดสอบรายคู โดยวิธีของเชฟเฟ (Scheffe’ method) ดังตารางท่ี 29 
 
ตารางท่ี 29 ผลการทดสอบคาเฉล่ียอาชีพของกลุมตัวอยางท่ีมีอาชีพแตกตางกัน 
 

อาชีพ ( X 2=4.70) ( X 3=4.56) ( X 4=4.37) ( X 5=4.57) 

นักศึกษา ( X 1=3.48) 1.21* 1.07* 0.89* 1.09* 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ ( X 2=4.70) - 0.14 0.32 0.12 
ขาราชการ ( X 3=4.56) - - 0.19 0.15 
พนักงานบริษัทเอกชน ( X 4=4.37) - - - 0.20 
ประกอบธุรกิจสวนตัว ( X 5=4.57) - - - - 

 จากตารางท่ี 29 พบวา คาเฉล่ียอาชีพของกลุมตัวอยางท่ีมีอาชีพนักศึกษา แตกตางกับ
คาเฉล่ียอาชีพของกลุมตัวอยางท่ีมีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ ขาราชการ พนักงานบริษัทเอกชน 
และ ประกอบธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 30 สรุปผลการวิเคราะหลักษณะประชากรศาสตรท่ีตางกันสงผลตอการยอมรับธุรกิจขาย 
 ตรงบนเครือขายสังคมออนไลนท่ีตางกัน 

ลักษณะประชากรศาสตร คาสถิติ คา sig. แปลผล 
เพศ -5.207 0.000 แตกตางกัน 
อายุ 26.967 0.000 แตกตางกัน 
ระดับการศึกษา 15.269 0.000 แตกตางกัน 
สถานภาพ 41.955 0.000 แตกตางกัน 
รายได 18.573 0.000 แตกตางกัน 
อาชีพ 46.609 0.000 แตกตางกัน 

 
 สมมติฐานที ่2 ปัจจัยการสร้างความยอมรับส่งผลต่อการสร้างความยอมรับกบักลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายของธุรกจิขายตรงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 สมมติฐานท่ี 2.1 
  H0 : ปจจัยการสรางความยอมรับสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคม
ออนไลนไมแตกตางกัน 
  H1 :  ปจจัยการสรางความยอมรับสงผลสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขาย
สังคมออนไลนแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 31 ผลการวิเคราะหปจจัยการสรางความยอมรับที่สงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบน 
 เครือขายสังคมออนไลน 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

ระหวางกลุม 126.140 24 5.256 190.012 .000 

ภายในกลุม 10.373 375 .028   

รวม 136.513 399    
 เม่ือพิจารณาจากตาราง ANOVA ไดคา  P-Value  เทากับ   0.000 < 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน H0 นั่นคือ ปจจัยการสรางความยอมรับสงผลสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบน
เครือขายสังคมออนไลนแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  
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 สมมติฐานท่ี 2.2 
 H0 : การรับรูความงายในการใชงานสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขาย
สังคมออนไลนไมแตกตางกัน 
 H1 :  การรับรูความงายในการใชงานสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขาย
สังคมออนไลนแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 32 ผลการวิเคราะหการรับรูความงายในการใชงาน ท่ีสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบน 
 เครือขายสังคมออนไลน 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

ระหวางกลุม 85.120 24 3.547 58.769 .001 

ภายในกลุม 22.631 375 .060   

รวม 107.751 399    
 เม่ือพิจารณาจากตาราง ANOVA ไดคา  P-Value  เทากับ   0.001 < 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน H0 นั่นคือ การรับรูความงายในการใชงานสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขาย
สังคมออนไลนแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  
 
 สมมติฐานท่ี 2.3 
 H0 : การรับรูถึงประโยชนสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคม
ออนไลนไมแตกตางกัน 
 H1 :  การรับรูถึงประโยชนสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคม
ออนไลนแตกตางกัน 
ตารางท่ี 33 ผลการวิเคราะหการรับรูถึงประโยชน ท่ีสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขาย 
 สังคมออนไลน 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

ระหวางกลุม 90.238 24 3.760 53.794 .000 
ภายในกลุม 26.210 375 .070   

รวม 116.449 399    
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 เม่ือพิจารณาจากตาราง ANOVA ไดคา  P-Value  เทากับ   0.000 < 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน H0 นั่นคือ การรับรูถึงประโยชนสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคม
ออนไลนแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  
 
 สมมติฐานท่ี 2.4 
 H0 : อิทธิพลทางสังคมสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน
ไมแตกตางกัน 
 H1 :  อิทธิพลทางสังคมสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน
แตกตางกัน 

 
ตารางท่ี 34 ผลการวิเคราะหอิทธิพลทางสังคมท่ีสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขาย 
 สังคมออนไลน 
 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

ระหวางกลุม 322.154 24 13.423 156.221 .000 
ภายในกลุม 32.221 375 .086   

รวม 354.375 399    
 เม่ือพิจารณาจากตาราง ANOVA ไดคา  P-Value  เทากับ   0.000 < 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน H0 นั่นคือ อิทธิพลทางสังคมสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคม
ออนไลนแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  
 
 สมมติฐานท่ี 2.5 
 H0 : ทัศนคติตอการใชเครือขายสังคมออนไลนสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบน
เครือขายสังคมออนไลนไมแตกตางกัน 
 H1 :  ทัศนคติตอการใชเครือขายสังคมออนไลนสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบน
เครือขายสังคมออนไลนแตกตางกัน 
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ตารางท่ี 35 ผลการวิเคราะหทัศนคติตอการใชเครือขายสังคมออนไลน ท่ีสงผลตอการยอมรับธุรกิจ 
 ขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน 
 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

ระหวางกลุม 196.075 24 8.170 30.262 .000 
ภายในกลุม 101.237 375 .270   

รวม 297.312 399    
 เม่ือพิจารณาจากตาราง ANOVA ไดคา  P-Value  เทากับ   0.000 < 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน H0 นั่นคือ ทัศนคติตอการใชเครือขายสังคมออนไลนสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรง
บนเครือขายสังคมออนไลนแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 2.6 
 H0 : ความต้ังใจใชเครือขายสังคมออนไลนสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบน
เครือขายสังคมออนไลนไมแตกตางกัน 
 H1 :  ความตั้งใจใชเครือขายสังคมออนไลนสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบน
เครือขายสังคมออนไลนแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 36 ผลการวิเคราะหความต้ังใจใชเครือขายสังคมออนไลน ท่ีสงผลตอการยอมรับธุรกิจขาย 
 ตรงบนเครือขายสังคมออนไลน 
 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

ระหวางกลุม 245.791 24 10.241 152.389 .000 
ภายในกลุม 25.202 375 .067   

รวม 270.993 399    
 เม่ือพิจารณาจากตาราง ANOVA ไดคา  P-Value  เทากับ   0.000 < 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน H0 นั่นคือ ความตั้งใจใชเครือขายสังคมออนไลนสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบน
เครือขายสังคมออนไลนแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
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 สมมติฐานท่ี 2.7 
 H0 : ปจจัยการสรางการยอมรับไมสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคม
ออนไลน 
 H1 : ปจจัยการสรางการยอมรับสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคม
ออนไลน 

 
ตารางท่ี 37 ผลการวิเคราะหปจจัยการสรางการยอมรับสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบน 
 เครือขายสังคมออนไลน  

 
 Value df Asymp. Sig. 

(2-sided) 
Pearson Chi-Square 3849.147a 648 .000 
Likelihood Ratio 1646.776 648 .000 
Linear-by-Linear 
Association 

326.306 1 .000 

N of Valid Cases 400   
 เม่ือพิจารณาจากตาราง Chi-Square พบวา คาไคสแควร มีคาเทากับ 3849.147 df = 648  
Sig = 0.000 แสดงวา ตัวแปรปจจัยการสรางการยอมรับสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบน
เครือขายสังคมออนไลน 
  
 สมมติฐานท่ี 2.8 
 H0 : ความงายในการใชงานไมสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคม
ออนไลน 
 H1 : ความงายในการใชงานสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคม
ออนไลน 
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ตารางท่ี 38 ผลการวิเคราะหความงายในการใชงานสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขาย 
 สังคมออนไลน  
 

 Value df Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 1431.645a 144 .000 
Likelihood Ratio 925.651 144 .000 
Linear-by-Linear 
Association 

.613 1 .434 

N of Valid Cases 400   
 เม่ือพิจารณาจากตาราง Chi-Square พบวา คาไคสแควร มีคาเทากับ 1431.645 df = 144  
Sig = 0.000 แสดงวา ตัวแปรความงายในการใชงานสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขาย
สังคมออนไลน 
 
 สมมติฐานท่ี 2.9 
 H0 : การรับรูถึงประโยชนไมสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคม
ออนไลน  
 H1 : การรับรูถึงประโยชนสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคม
ออนไลน 
 
ตารางท่ี 39 ผลการวิเคราะหการรับรูถึงประโยชนสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขาย 
 สังคมออนไลน  
 

 Value df Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 1482.552a 168 .000 
Likelihood Ratio 1013.128 168 .000 
Linear-by-Linear 
Association 

129.763 1 .000 

N of Valid Cases 400   
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 เม่ือพิจารณาจากตาราง Chi-Square พบวา คาไคสแควร มีคาเทากับ 1482.552 df = 168  
Sig = 0.000 แสดงวา ตัวแปรการรับรูถึงประโยชนสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขาย
สังคมออนไลน 
 
 สมมติฐานท่ี 2.10 
 H0 : อิทธิพลของสังคมไมสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคม
ออนไลน 
 H1 : อิทธิพลของสังคมสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน 
 
ตารางท่ี 40 ผลการวิเคราะหอิทธิพลของสังคมสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคม 
 ออนไลน  
 

 Value df Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 2989.271a 264 .000 
Likelihood Ratio 1371.272 264 .000 
Linear-by-Linear 
Association 

277.375 1 .000 

N of Valid Cases 400   
 เม่ือพิจารณาจากตาราง Chi-Square พบวา คาไคสแควร มีคาเทากับ 2989.271 df = 264  
Sig = 0.000 แสดงวา ตัวแปรอิทธิพลของสังคมสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคม
ออนไลน 
 
 สมมติฐานท่ี 2.11 
 H0 : ทัศนคติท่ีมีตอการใชงานไมสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคม
ออนไลน 
 H1 : ทัศนคติท่ีมีตอการใชงานสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคม
ออนไลน 
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ตารางท่ี 41 ผลการวิเคราะหทัศนคติท่ีมีตอการใชงานสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขาย 
 สังคมออนไลน  
 

 Value df Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 2163.549a 216 .000 
Likelihood Ratio 1218.561 216 .000 
Linear-by-Linear 
Association 

214.123 1 .000 

N of Valid Cases 400   
 เม่ือพิจารณาจากตาราง Chi-Square พบวา คาไคสแควร มีคาเทากับ 2163.549 df = 216  
Sig = 0.000 แสดงวา ตัวแปรทัศนคติท่ีมีตอการใชงานสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบน
เครือขายสังคมออนไลน 
 
 สมมติฐานท่ี 2.12 
 H0 : ความต้ังใจใชไมสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน 
 H1 : ความต้ังใจใชสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน 
 
ตารางท่ี 42 ผลการวิเคราะหความต้ังใจใชสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคม 
 ออนไลน  

 Value df Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 2035.142a 192 .000 
Likelihood Ratio 1087.815 192 .000 
Linear-by-Linear 
Association 

317.384 1 .000 

N of Valid Cases 400   
 เม่ือพิจารณาจากตาราง Chi-Square พบวา คาไคสแควร มีคาเทากับ 2035.142 df = 192  
Sig = 0.000 แสดงวา ตัวแปรความต้ังใจใชสงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคม
ออนไลน 
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บทที ่5  
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเร่ือง“การสรางการยอมรับกับกลุมลูกคาเปาหมายในธุรกิจขายตรงบนเครือขาย
สังคมออนไลนในเขตอําเภอเมืองจังหวัดนครปฐม” เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ(Quantitative Research) 
โดยวัตถุประสงคในการศึกษาคร้ังนี้เพื่อ1)เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตรท่ีสงผลตอการยอมรับ
ธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน 2) เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการยอมรับของธุรกิจขาย
ตรงบนเครือขายสังคมออนไลนของกลุมลูกคาเปาหมาย โดยใชแนวคิดดานปจจัยในการสรางการ
ยอมรับ ไดแก ความงายในการใชงาน   การรับรูถึงประโยชน  อิทธิพลของสังคม  ทัศนคติท่ีมีตอ
การใชงาน  ความต้ังใจใช สําหรับแนวคิดดานการยอมรับของกลุมเปาหมายผูวิจัยไดเลือกแนวคิด
ของ (กิตติ สิริพัลลภ, 2542) ไดแก ความเช่ือม่ัน การเขามาอยูในใจกลางของผูบริโภค และความ งาย
ในการเขาถึง มาเพื่อศึกษาหาผลกระทบระหวางตัวแปรขางตน  
 ประชากรเปาหมายท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้คือ กลุมลูกคาท่ีใชบริการการซ้ือหรือขาย
สินคาบนเครือขายสังคมออนไลนในเขตพื้นท่ี อําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม  เนื่องจากไมทราบ
จํานวนลูกคาท่ีใชบริการการซ้ือหรือขายสินคาบนเครือขายสังคมออนไลนในเขตพื้นท่ี อําเภอเมือง 
จังหวัดนครปฐม จึงไดใชวิธีการคํานวณโดยใชสูตร คอแรน(Cochran, 1953) ซ่ึงไดจํานวนกลุม
ตัวอยางท่ีตองการศึกษา จํานวน 400 ตัวอยาง โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง เฉพาะ
ลูกคาท่ีใชบริการการซ้ือหรือขายสินคาบนเครือขายสังคมออนไลนในพ้ืนท่ีท่ีกําหนดเทานั้น 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ ไดแก แบบสอบถามที่ผูวิจัยเปนผูพัฒนาข้ึนมาเอง
จํานวน 1 ฉบับ โดยแบงออกเปน 3 สวน ไดแก 1) สอบถามเกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตร
(Demographic Factor)ของผูสํารวจ มีลักษณะแบบตรวจสอบรายการ(Check List) ประกอบดวย
ขอมูลท่ีเกี่ยวของกับผูตอบแบบสอบถามในเร่ือง เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ ระดับรายได 
2) สอบถามเก่ียวกับปจจัยในการสรางการยอมรับมีลักษณะเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating 
Scale) ประกอบดวยตัวแปรดาน ความงายในการใชงาน   การรับรูถึงประโยชน  อิทธิพลของ
สังคม   ทัศนคติท่ีมีตอการใชงาน   และความต้ังใจใช  3) สอบถามเก่ียวกับการยอมรับของ
กลุมเปาหมายมีลักษณะเปนแบบมาตราสวนประมาณคา ประกอบดวยตัวแปรดานความจงรักภักดี
ในตราสินคาไดแก ความเช่ือม่ัน การเขามาอยูในใจกลางของผูบริโภค และความงายในการเขาถึง
เม่ือไดขอมูลจากแบบสอบถามแลวผูวิจัยจึงนําแบบสอบถามมาลงรหัสและวิเคราะหดวยโปรกรม 
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SPSS โดยแบงการวัดออกเปน 3 สวนตามสวนประกอบของแบบสอบถามไดแก 1) ใชสถิติเชิง
พรรณนา(Descriptive Statistic) ไดแก คาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานในการวิเคราะห ขอมูล
ดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 2)ใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ในการวิเคราะหขอมูลดานระดับการยอมรับของธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคม
ออนไลน 3) ทดสอบสมมุติฐานโดยใช ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน 
สรุปผลการวจัิย 
 จาการวิเคราะหขอมูลทางสถิติผูวิจัยสามารถสรุปผลการวิจัยออกเปนประเด็นโดยเรียง
ตามลําดับความสําคัญ โดยจะแบงออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

 1.สรุปผลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 2.สรุปผลดานปจจัยท่ีสงผลตอการสรางการยอมรับในธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคม
ออนไลน 
 3.สรุปผลดานระดับการยอมรับของกลุมเปาหมายในธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคม
ออนไลน 
 4.สรุปผลการทดสอบสมมติฐานโดยใช ANOVA  
 
 1.สรุปผลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง(รอยละ 59.50) โดยมีอายุระหวาง 20-29 ป 
(รอยละ 72.30) มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี (รอยละ 83.50) มีสถานภาพโสด (รอยละ
75.50)  ระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน เทากับ ต่ํากวา 10,000 บาท (รอยละ 49.80) และมีอาชีพนักศึกษา 
(รอยละ 62.0) 
 2.สรุปผลดานปจจัยท่ีสงผลตอการสรางการยอมรับในธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคม
ออนไลน 
 ผลการวิเคราะหขอมูลดานปจจัยท่ีสงผลตอการสรางการยอมรับ คือ การรับรูในการใช
งาน(คาเฉล่ีย 4.25) โดยเม่ือวิเคราะหเปนรายขอแลวจะพบวา กระบวนการใชเครือขายสังคม
ออนไลน ชัดเจนและเขาใจงาย แปลผลได มากท่ีสุด (คาเฉล่ีย 4.48) รองลงมาคือ การเรียนรูท่ีจะใช
เครือขายสังคมออนไลนเปนเร่ืองงาย แปลผลได มากท่ีสุด (คาเฉล่ีย 4.22)  สําหรับปจจัยตอไป คือ 
การรับรูถึงผลประโยชน (คาเฉล่ีย 4.23) โดยเม่ือวิเคราะหเปนรายขอจะเห็นวา การใชสินคาท่ีทันยุค
ทันสมัย แปลผลได มากท่ีสุด (คาเฉล่ีย 4.35) รองลงมาคือ การแบงปนขอมูลขาวสารและติดตอกับ
บุคคลอ่ืน แปลผลได มากท่ีสุด (คาเฉล่ีย 4.35) และรองลงมาคือ สามารถเขาถึงสินคาไดอยาง
รวดเร็ว แปลผลได มากท่ีสุด (คาเฉล่ีย 4.28) สําหรับปจจัยตอไปคือ อิทธิผลทางสังคม (คาเฉล่ีย 
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3.83) เม่ือวิเคราะหรายขอพบวา เม่ือเห็นคนสวนมากใชจึงใชตาม แปลผลได มาก (คาเฉล่ีย 4.02) 
รองลงมาคือ มีสมาชิกในกลุมเครือขายสังคมออนไลนเชิญใหใชบริการธุรกิจขายตรงบนเครือขาย
สังคมออนไลน แปลผลได มาก (คาเฉล่ีย 3.86)   ปจจัยตอไปคือ ทัศนคติตอกี่ใชเครือขายสังคม
ออนไลน (คาเฉล่ีย 3.97) เม่ือวิเคราะหรายขอแลวพบวา การใชงานเครือขายสังคมออนไลน ทําให
เกิดการอยากรูอยากเห็น แปลผลได มาก (คาเฉล่ีย 4.09) รองลงมาคือ การใชงานเครือขายสังคม
ออนไลน เปนการเปดโอกาสในการรับรูแนวคิดใหมๆ แปลผลได มาก (คาเฉล่ีย 3.97) ปจจัยตอไป
คือ ความต้ังใจใชเครือขายสังคมออนไลน(คาเฉล่ีย 3.87) เมื่อวิเคราะหรายขอแลวพบวา ความมุง
หมายท่ีจะใชงานเว็บไซตจองเครือขายตางๆใหมากท่ีสุดเทาท่ีจะทําได แปลผลได มาก (คาเฉล่ีย 
4.01) รองลงมาคือ มีความมุงหมายี่จะใชเครือขายสังคมออนไลน ตอไปในอนาคต แปลผลได มาก 
(คาเฉล่ีย 3.93) 
 3.สรุปผลดานระดับการยอมรับของกลุมเปาหมายในธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคม
ออนไลน 
 ผลการวิเคราะหระดับการยอมรับของกลุมเปาหมายในธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคม
ออนไลน สรุปไดวา กลุมเปาหมายมีความเชื่อมัน อยูในระดับ มาก (คาเฉล่ีย 3.75) โดยเม่ือวิเคราะห
เปนรายขอพบวากลุมเปาหมายคิดวาธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนมีการขายสินคาจริง 
อยูในระดับ มาก (คาเฉล่ีย 4.06)รองลงมาคือ กลุมเปาหมายคิดวาธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคม
ออนไลนมีความนาเช่ือถือ อยูในระดับ มาก (คาเฉล่ีย 3.96) รองลงมาคือ กลุมเปาหมายไมลังเลที่จะ
ใชบริการธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน อยูในระดับ มาก (คาเฉล่ีย 3.74) สําหรับการเขา
มาอยูกลางใจผูบริโภค อยูในระดับ มาก (คาเฉล่ีย 3.79) เม่ือวิเคราะหเปนรายขอพบวา กลุมเปาหมาย
ใหความสนใจเกี่ยวกับสินคาใหมๆของธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน อยูในระดับ มาก 
(คาเฉล่ีย 3.94) รองลงมาคือ ในคร้ังตอไปหากกลุมเปาหมายตองการซ้ือสินคา จะใชบริการของ
เครือขายสังคมออนไลน อยูในระดับ มาก (คาเฉล่ีย 3.83) รองลงมา คือ กลุมเปาหมายมีการบอกตอ
ถึงผลิตภัณฑและบริการท่ีดีของธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน อยูมนระดับ มาก 
(คาเฉล่ีย 3.71) สําหรับ ความงายในการเขาถึง อยูในระดับ มาก (คาเฉล่ีย 3.99) เม่ือวิเคราะหตามราย
ขอแลวพบวา กลุมเปาหมายสามารถที่จะใชบริการของธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนได
ทุกท่ีทุกเวลา อยูในระดับ มากท่ีสุด (คาเฉล่ีย 4.25) รองลงมา คือ กลุมเปาหมายเขาถึงธุรกิจขายตรง
บนสังคมออนไลนสามารถทําไดอยางรวดเร็ว อยูในระดับ มาก (คาเฉล่ีย 4.19) รองลงมาคือ ดวย
ความงายในการใชงานของธุรกิจขายตรงบนสังคมออนไลนทําใหกลุมเปาหมายเลือกใชบริการ อยู
ในระดับ มาก (คาเฉล่ีย 3.76) 
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 4.สรุปผลดานปจจัยท่ีสงผลกระทบตอการสรางความยอมรับและการยอมรับของ
กลุมเปาหมายธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน พบวา  
 4.1สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตรท่ีตางกันสงผลตอการยอมรับ
ธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน ท่ีตางกัน  จากการวิ เคราะหโดยใชคาสถิติ  Two 
Independent Sample t-test ในการทดสอบสมมติฐานลักษณะประชากรศาสตร เพศ และใชคาสถิติ 
One way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐานประชากรศาสตร อายุ สถานภาพ  ระดับการศึกษา 
รายได และ อาชีพ พบวา เพศ  อายุ สถานภาพ  ระดับการศึกษา รายได และ อาชีพ สงผลตอการ
ยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนท่ีแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
 4.2สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยท่ีมีผลตอการสรางความยอมรับสงผลตอการ
สรางความยอมรับกับกลุมลูกคาเปาหมายของธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน จากการ
วิเคราะหโดยใช Chi-Square ในการทดสอบสมมติฐานปจจัยท่ีมีผลตอการสรางความยอมรับ ความ
งายในการใชงาน  การรับรูถึงประโยชน อิทธิพลทางสังคม  ทัศนคติท่ีมีตอการใชงาน  และ ความ
ตั้งใจใช พบวา ความงายในการใชงาน  การรับรูถึงประโยชน อิทธิพลทางสังคม  ทัศนคติท่ีมีตอการ
ใชงาน  และ ความต้ังใจใช สงผลตอการยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน 
อภิปรายผลการวจัิย 
 ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนนักศึกษาเพศหญิงรอยละ 59.5 
และเพศชาย รอยละ 40.5 
 ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ปจจัยการสรางการ
ยอมรับกับการยอมรับของกลุมเปาหมายอยูในระดับมาก เปนผลมาจากผูตอบแบบสอบถามเห็น
ความสําคัญถึงประโยชนและความงายในการใชงานธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน 
รวมถึงอิทธิพลทางสังคมท่ีทําใหผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติท่ีดีตอการใชงานธุรกิจขายตรงบน
เครือขายสังคมออนไลนทําใหเกิดความพยายามใชในครั้งตอไป  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของบุษรา 
ประกอบธรรม (2556)  ไดศึกษาเร่ืองการศึกษาการยอมรับเครือขายสังคมออนไลนของนักศึกษา: 
กรณีศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ พบวา การรับรูความงายในการใชงาน การรับรูประโยชน  และ
อิทธิพลของสังคม มีอิทธิพลตอทัศนคติท่ีมีตอการใช เครือขายสังคมออนไลน และทัศนคติท่ีมี ตอ
การใช เครือขายสังคมออนไลนมี อิทธิ พลตอความต้ังใจใช เครือขายสังคมออนไลน 
 ผลการศึกษาการพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดานการยอมรับกับ
กลุมเปาหมายของธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน ลูกคามีความเห็นอยูในระดับ มาก มี
ความสอดคลองกับแนวคิดดานความยอมรับในธุรกิจขายตรงของ กิตติ สิริพัลลภ (2542) ท่ีไดสรุป
ไววาความยอมรับในธุรกิจประกอบไปดวย 3 สวน คือ  
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 1) ความเช่ือม่ัน (Confidence) อยูในระดับมาก คือ ลูกคาจะมีทัศนคติท่ีดี
ตอธุรกิจก็ตอเม่ือเกิดความเช่ือม่ันในธุรกิจนั้น ในสถานการณท่ีลูกคามีความตองการซ้ือสินคา หาก
ลูกคาไมมีความเช่ือม่ันในธุรกิจมากอนจะทําใหการคนหาขอมูลเพื่อสรางความเช่ือม่ันกอนการ
ตัดสินใจซ้ือ และหากธุรกิจสรางความเช่ือม่ันใหกับลูกคาไดแลว คร้ังตอไปเม่ือลูกคาตองการซ้ือ
สินคาจะไมเสียเวลาในการคนหาขอมูลตอไป 
 2) การเขามาอยูในใจกลางผูบริโภค (Centrality) อยูในระดับมาก การ
ยอมรับในธุรกิจเกิดจากการเช่ือมโยงระหวางความเชื่อมั่นของลูกคากับธุรกิจทําใหลูกคา เช่ือมั่น
และอยูในใจเสมอ 
 3)ความงายในการเขาถึง (Accessibility) อยูในระดับมาก การยอมรับใน
ธุรกิจเกิดข้ึนเม่ือธุรกิจมีความงายในการเขาถึงความคิดของลูกคา 
  ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 พบวาลักษณะประชากรศาสตรท่ีตางกันสงผลตอ
การยอมรับธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลนท่ีแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ
ดิฐวัฒน ธิปตดี )2551) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีใน ตราสินคาน้ําดื่มบรรจุ
ขวดตราสิงหของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยดาน ความจงรักภักดีในตราสินคาน้ํา
ดื่มบรรจุขวดตราสิงห จําแนกตามขอมูลสวนบุคคล และพฤติกรรม การบริโภคนํ้าดื่มบรรจุขวดของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวาเพศและอายุท่ีแตกตางกัน มีความจงรักภักดีในตราสินคาน้ําดื่ม
บรรจุขวดตราสิงห ไมแตกตางกัน แตการศึกษา อาชีพ และ รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกันนั้น มี
ความจงรักภักดีในตราสินคาน้ําดื่มบรรจุขวดตราสิงห แตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2 พบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการสรางความยอมรับ
สงผลตอการสรางความยอมรับกับกลุมลูกคาเปาหมายของธุรกิจขายตรงบนเครือขายสังคม
ออนไลน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ บุษรา ประกอบธรรม (2556)  ไดศึกษาเร่ืองการศึกษาการ
ยอมรับเครือขายสังคมออนไลนของนักศึกษา: กรณีศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ พบวา การรับรู
ความงายในการใชงาน การรับรูประโยชน  และอิทธิพลของสังคม มีอิทธิพลตอทัศนคติท่ีมีตอการ
ใช เครือขายสังคมออนไลน และทัศนคติท่ีมี ตอการใช เครือขายสังคมออนไลนมี อิทธิ พลตอความ
ตั้งใจใช เครือขายสังคมออนไลน 
ข้อเสนอแนะในการวจัิย 
 จากผลการวิจัยคร้ังนี้มีขอเสนอแนะท่ีจะเปนประโยชนในการปรับปรุง พัฒนาธุรกิจ
ขายตรงบนเครือขายสังคมออนไลน ดังนี้ 
 ความจงรักภักดี จากขอมูลการวิเคราะหพบวา ปจจัยที่สงผลตอการยอมรับของ
กลุมเปาหมายธุรกิจเครือขายสังคมออนไลน คือ ความงายในการใชงาน และ การรับรูถึงประโยชน 
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อยูในระดับมากท่ีสุด เนื่องจากกลุมเปาหมายตองการความสะดวกในการใชงานและการเขาถึง
สินคางาย นอกจากน้ียังตองการไดรับประโยชนท่ีคุมคากับเงินท่ีเสียไป เนื่องจากกลุมเปาหมายอาจ
หาซ้ือสินคาไดดวย 
 เพราะฉะน้ันความจงรักภักดีของกลุมเปาหมาย มาจากการท่ีธุรกิจมีการปรับปรุงระบบ
การส่ังสินคา และการชําระเงิน ใหมีความซับซอนหรือข้ันตอนในการใชงานนอย งายตอการใชงาน 
เหมาะแกผูใชงานในหลายระดับไมวาจะเปนเด็ก วัยรุน วัยทํางาน รวมถึงผูสูงอายุ ท่ีไมมีความรูใน
เร่ืองเทคโนโลยี   นอกจากนี้การทําธุรกิจบนเครือขายสังคมออนไลน  ควรคํานึงถึงการรับรู
ประโยชน ความงายในการใชงานโดยมีการใหขาวสารท่ีเปนประโยชนแกผูใชงาน เชน ขอมูลการ
ใชงานอยางปลอดภัย หรือ ขอมูลของสินคาตางๆ เปนตน และ ควรมีสินคาท่ีทันยุคทันสมัย เพ่ือ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
ข้อเสนอแนะเพือ่นําผลการวจัิยไปใช้ 
 ผูประกอบการหรือหนวยธุรกิจท่ีเกี่ยวของควรนําผลการศึกษาไปใชในการทําความ
เขาใจเพ่ือสรางการยอมรับกับกลุมเปาหมาย เพ่ือกําหนดนโยบายและกลยุทธท่ีเหมาะสมในการ
ดําเนินงานของธุรกิจ 
ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 
 1.การวิจัยในคร้ังนี้เปนการวิจัยเพียงกลุมลูกคาของธุรกิจขายตรงเพียงอุตสาหกรรม
เดียว ซ่ึงเปนธุรกิจท่ีตองมีความนาเช่ือถือและตองไดรับการยอมรับมากเนื่องจากปจจุบันธุรกิจขาย
ตรงมีการแขงขันท่ีสูงท้ังในดานผลิตภัณฑและการบริการ ดังนั้นควรศึกษากับกลุมอุตสาหกรรม
อ่ืนๆท่ีมีความจําเปนตองใชการยอมรับในธุรกิจเปนตัวผลักดันใหธุรกิจประสบความสําเร็จไมวาจะ
เปนอุตสาหกรรมดานการบริการ ส่ือตางๆ ดานบันเทิง การศึกษาเปนตน เพื่อใหธุรกิจสามารถนํา
ขอมูลท่ีไดจากการวิจัยไปศึกษาและนํามาปรับปรุงธุรกิจและการบริการใหมีการตอบสนองลูกคาได
ตรงตอความตองการของลูกคาท่ีเปล่ียนแปลงไปอยางไมมีท่ีส้ินสุด จึงจําเปนท่ีจะตองรักษาลูกคาให
อยูกับองคกรใหนานท่ีสุด ทําใหตองมีการสรางใหลูกคาเกิดความจงรักภักดีกับองคกร เพ่ือทําให
องคกรประสบความสําเร็จ 
 2. ปจจัยท่ีใชในการวิจัยในคร้ังนี้มีขอจํากัดในการวัดเนื่องจากจําเปนตองใชตัววัดเชิง
ปริมาณดังนั้นผลท่ีไดอาจจะไมสามารถบงบอกถึงผลลัพธในการวิจัยไดอยางครบถวนสมบูรณ
เนื่องจากปจจัยท่ีนําเขามาศึกษาอยูในรูปแบบความคิด ทัศนะคติของผูตอบ หรือ อารมณ มากกวา 
ดังนั้นควรท่ีจะเพิ่มการศึกษาดานเชิงคุณภาพ  เพิ่มเติม เชน การสัมภาษณ เชิงลึก รวมถึงการ
สังเกตการณ  เพื่อใหการศึกษามีความครอบคลุม  และสมบูรณมากข้ึน  เพราะจากการแจก
แบบสอบถามอยางเดียวทําใหไดขอมูลไมครบหรืออาจไดผูตอบแบบสอบถามที่ใชบริการนอยคร้ัง  
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ดังนั้นการสัมภาษณเชิงลึก จะทําใหสามารถไดคุยกับผูใชงานโดยตรง ทําใหทราบถึงความคิดเห็น
หรือความรูสึกหลังการใชงาน แหลงท่ีใชบริการ รวมถึงทําใหทราบถึงเหตุผลท่ีใชบริการธุรกิจขาย
ตรงบนเครือขายสังคมออนไลน และรายละเอียดตางๆท่ีทําใหขอมูลมีความสมบูรณมากยิ่งขึ้น 
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แบบสอบถามชุดนี้ประกอบดวย ขอคําถาม 3 ตอนดังนี ้
1. สอบถามเก่ียวกับขอมูลทางดานประชากรศาสตร 
แบบสอบถามชุดนี้เปนการทดสอบระดับความคิดเห็นเบ้ืองตน โดยแตละระดับของการตอบ

สามารถอธิบายไดดังนี ้
 ระดับความคิดเห็น 5 คือ มากท่ีสุด 
 ระดับความคิดเห็น 4 คือ มาก 
 ระดับความคิดเห็น 3 คือ ปานกลาง 
 ระดับความคิดเห็น 2 คือ นอย 
 ระดับความคิดเห็น 1 คือ นอยท่ีสุด 

ส่วนที ่1 ขอมูลดานประชากรศาสตร 
กรุณาทําเคร่ืองหมาย       หนาขอความท่ีตรงกับทาน 
1. เพศ  ชาย                               หญิง 
2. อายุ ต่ํากวา 20 ป                 20 – 29 ป            30 – 39 ป                   40 – 49 ป                              
 มากกวา 49 ป 
3. การศึกษา                ต่ํากวามัธยมศึกษา หรือ เทียบเทา            ปริญญาตรี                ปริญญาโท                 
 ปริญญาเอก 
4. สถานภาพ              โสด                                   สมรส                            หยาราง 
                                   ใชชีวติรวมกันแตไมไดจดทะเบียน 
5. รายได                     ต่ํากวา 10,000 บาท           10,001 – 20,000 บาท         20,001 – 30,000 บาท   
                                   30,001 – 40,000 บาท         มากกวา  40,001  บาท 
6. อาชีพ                      นักศึกษา                             พนักงานรัฐวิสาหกิจ                 ขาราชการ           
                                   พนักงานบริษัทเอกชน        ประกอบธุรกิจสวนตัว               
 อ่ืนๆ(ระบุ) 
 
 
 

  
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ส่วนที ่2 
กรุณาใสเคร่ืองหมาย       ในชองท่ีตรงกบัความคิดเหน็ของทานมากที่สุด 

ปจจัย 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

การรับรูความงายในการใชงาน      
7. ทานคิดวาการเรียนรูท่ีจะใช เครือขายสังคม
ออนไลน เปนเร่ืองงาย 

     

8. ทานคิดวากระบวนการของการใช เครือขาย
สังคมออนไลน ชัดเจนและเขาใจ 

     

9. ทานรูคิดวาเครือขายสังคมออนไลน งายตอ
การใชงาน 

     

การรับรูถึงประโยชน      
10. ทานไดรับขาวสารจากธุรกิจขายตรงมากข้ึน      
11. ทานมีการแบงปนขอมูลขาวสารและติดตอ
กับผูอ่ืน 

     

12. ทานสามารถเขาถึงสินคาไดรวดเร็ว      
13. ทานไดใชสินคาท่ีทันยุคทันสมัย      
อิทธิพลทางสังคม      
14. มีเพื่อนแนะนําใหทานใชบริการธุรกิจขาย
ตรงในสังคมออนไลน 

     

15. สมาชิกในกลุมเครือขายสังคมออนไลนเชิญ
ใหทานใชบริการธุรกิจขายตรงในสังคมออนไลน 

     

16. ทานไดรับการเชิญชวนจากครอบครัวและ
ญาติพี่นอง 

     

17.ทานสังเกตเห็นคนสวนมากใชจึงใชตาม      
ทัศนคติตอการใชเครือขายสังคมออนไลน      
18. ทานมีความคิดเห็นในแงดีตอการใชงาน 
เครือขายสังคมออนไลน 
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ปจจัย 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด มาก ปาน

กลาง นอย นอย
ท่ีสุด 

19. ทานคิดวา การใชงาน เครือขายสังคม
ออนไลน เกิดจากการอยากรูอยากเห็น 

     

20. ทานคิดวา การใชงาน เครือขายสังคม
ออนไลน เปนการเปดโอกาสรับรูแนวคิดใหมๆ 

     

21. ทานคิดวาผลิตภัณฑท่ีไดมีคุณภาพและราคา
เหมาะสม 

     

ความต้ังใจใชเครือขายสังคมออนไลน      
22.ทานมีความมุงหมายท่ีจะใช เครือขายสังคม
ออนไลน ตอไปในอนาคต 

     

23. ทานมีความมุงหมายท่ีจะใชงานเว็บไซตของ 
เครือขาย ตาง ๆ ใหมากท่ีสุดเทาท่ีจะทําได 

     

24. ทานไดแนะนําใหผูอ่ืนทีรู่จักใชบริการ      
 
ส่วนที ่3 ความจงรักภกัดีในตราสินคา 
กรุณาใสเคร่ืองหมาย       ในชองท่ีตรงกับความคิดเหน็ของทานมากท่ีสุด 

ความจงรักภักดีในตราสินคา 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด มาก ปาน

กลาง นอย นอย
ท่ีสุด 

ความเช่ือม่ัน (Confidential)      

25. ทานเชื่อวาธุรกิจขายตรงในสังคมออนไลนจะ
เสนอผลิตภัณฑท่ีดีท่ีสุดใหทานเสมอ 

     

26. ทานไมลังเลท่ีจะใชบริการของธุรกิจขายตรง
ในสังคมออนไลน 

     

27. ทานคิดวาธุรกิจขายตรงในสังคมออนไลนมี
ความนาเช่ือถือ 
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ความจงรักภักดีในตราสินคา 

 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

28. ทาคิดวาธุรกิจขายตรงในสังคมออนไลนมีการ
ขายสินคาจริง 

     

29. ทานมีความผูกผันกับตราสินคาของธุรกิจขาย
ตรงในสังคมออนไลน 

     

การเขาไปอยูกลางใจผูบริโภค (Centrality)      
30. เมื่อทานตองการซ้ือสินคาทานจะนึกถึงธุรกิจ
ขายตรงในสังคมออนไลนกอนเสมอ 

     

31. ทานบอกตอถึงผลิตภัณฑและบริการท่ีดขีอง
ธุรกิจขายตรงในสังคมออนไลน 

     

32. ทานใหความสนใจเกีย่วกับสินคาใหมๆ ของ
ธุรกิจขายตรงในสังคมออนไลน 

     

33. ในครั้งตอไปถาทานตองการซ้ือสินคา ทานจะ
ใชบริการของธุรกิจขายตรงในสังคมออนไลน 

     

ความงายในการเขาถึง (Accessibility)      
34. ดวยความงายในการใชงานของธุรกิจขายตรง
ในสังคมออนไลนทําใหทานใชบริการ 

     

35. ทานคิดวาสามารถใชบริการของธุรกิจขาย
ตรงในสังคมออนไลนไดทุกท่ีทุกเวลา 

     

36. ทานคิดวาผลิตภัณฑของธุรกิจขายตรงใน
สังคมออนไลนมีความเหมาะสมกับทุกเพศทุกวยั 

     

37. การเขาถึงธุรกิจขายตรงในสังคมออนไลน
สามารถทําไดรวดเร็ว 

     

 
38. ขอเสนอแนะ 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................ 
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ประวตัิผู้วจัิย 
 

ช่ือ - สกุล  นายกีรดติ  ภัทรเสถียร 
ท่ีอยู 942/35 ถนนเศรษฐกิจ1 ตําบลมหาชัย อําเภอเมือง  

 จังหวดัสมุทรสาคร 
ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ. 2552 สําเร็จการศึกษาช้ันมัธยมศึกษาปท่ี 6 โรงเรียนสมุทรสาคร 
  วิทยาลัย อําเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร 
 พ.ศ. 2553 ศึกษาตอระดบัปริญญาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการธุรกิจท่ัวไป 

คณะวิทยาการจัดการมหาวิทยาลัยศิลปากรวิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี อําเภอชะอําจังหวัดเพชรบุรี 
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ประวตัิผู้วจัิย 
 
ช่ือ - สกุล  นายเจตน  อินทรขันตี 
ท่ีอยู 48/1 หมู1 ตําบลเพนียด อําเภอนครชัยศรี จังหวดันครปฐม 
ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ. 2552 สําเร็จการศึกษาช้ันมัธยมศึกษาปท่ี 6 โรงเรียนพระปฐมวิทยาลัย 

  อําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 
 พ.ศ. 2553 ศึกษาตอระดบัปริญญาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการธุรกิจท่ัวไป 

คณะวิทยาการจัดการมหาวิทยาลัยศิลปากรวิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี อําเภอชะอําจังหวัดเพชรบุรี 
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