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ในปัจจุบันพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ก าลังเป็นท่ีได้รับความสนใจจากผู้ประกอบการในการ

ด าเนินธุรกิจ งานวิจัยน้ีจึงมีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์สถานการณ์เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊คและศึกษา
ประสิทธิผลของสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางเครือข่ายของสังคมออนไลน์จ าพวกเฟซบุ๊คในการท าการตลาดสินค้า
อุตสาหกรรมประเภทยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งเพื่อสร้างความได้เปรียบท่ีจะมีเหนือคู่แข่ง  และผลักดันให้ธุรกิจสามารถมี
โอกาสในทางการตลาดเพ่ิมขึ้น งานวิจัยน้ีมีกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีไม่สามารถ
ทราบถึงจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ผู้วิจัยจึงได้เลือกใช้สูตรของคอแครนในการหาจ านวนกลุ่มตัวอย่าง n=400 การศึกษาน้ีได้
ใช้แบบสอบถามออนไลน์ ในการรวบรวมข้อมูลท่ีเกี่ยวกับกลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์ จ าพวกอะไหล่เทียม และอะไหล่
ตกแต่งออนไลน์ ซ่ึงจากผลการวิจัยพบว่า สถานการณ์ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊คน้ัน กลุ่มผู้ประกอบการส่วน
ใหญ่ได้เห็นความส าคัญของเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีจะสามารถช่วยท าให้ธุรกิจมีโอกาสเติบโตเพิ่มมากขึ้นเพราะถือได้ว่าเป็น
เครื่องมือหนึ่งซ่ึงส าคัญท่ีท าให้ธุรกิจรับมือต่อการแข่งขันท้ังจากภายในประเทศและนอกประเทศได้ โดยท่ีกลุ่มผู้ประกอบการ
ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นด้านทัศนคติเชิงพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในภาพรวมอยู่ในระดับท่ีมากท่ีสุด (= 4.46) และยังมีความ
คิดเห็นด้านเฟซบุ๊คเกี่ยวกับธุรกิจการขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ อยู่ในระดับท่ีมากท่ีสุด (= 4.50) และสุดท้ายมีความ
คิดเห็นของด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งาน ในภาพรวมอยู่ในระดับท่ีมากท่ีสุด (= 4.22) 
ดังน้ันประสิทธิผลของการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊คมาใช้งานในการท าธุรกิจ จะส่งผลให้สามารถดึงดูดลูกค้า
เข้ามาได้มากขึ้น อีกท้ังยังท าให้เกิดความน่าสนใจต่อธุรกิจ ช่วยท าให้ธุรกิจเป็นท่ีรู้จักบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภท
เฟซบุ๊ค และยังเข้าถึงลูกค้าได้ง่ายขึ้น นอกจากน้ันเฟซบุ๊คยังมีต้นทุนทางการตลาดท่ีต่ าท าให้เหมาะกับธุรกิจวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมและช่วยกระตุ้นยอดขายให้เพ่ิมมากยิ่งขึ้น แต่ยังมีสินค้าบางประเภทท่ีการสื่อสารยังไม่สามารถชดเชยได้ 
คือสินค้าประเภทท่ีต้องอาศัยเทคนิคเฉพาะด้าน เช่น ระบบเครื่องยนต์ ระบบช่วงล่าง ระบบส่งก าลัง คิดเป็นร้อยละ 55 
ดังน้ันในกลุ่มของผู้ประกอบการดังท่ีได้กล่าวไว้ข้างต้นน้ันจะมีการท าการตลาดท่ีค่อนข้างยาก เน่ืองจากต้องมีการสื่อสารท่ี
ซับซ้อนมากยิ่งขึ้น และต้องอาศัยผู้เชี่ยวชาญทางด้านเทคนิคในการสื่อสารกับลูกค้า 
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Currently, electronic Commerce (E-Commerce) has gained more interest among 
entrepreneurs as a mean to operate their businesses. This research aims to analyze situations on 
Facebook, one of famous online networks, in terms of marketing for motor vehicles, auto parts and 
accessories, and the effectiveness of marketing through online community networks such as Facebook in 
mean for business operations, which could enable advantages over competitors and increase more 
opportunity in marketing for businesses. Descriptive analysis was performed by using Cochran’s formula 
and a statistical program to analyze data obtained from the questionnaires were obtained from online 
groups of auto parts entrepreneurs, particularly in artificial auto parts and accessories. The results 
showed that the situation of social network type Facebook among entrepreneurs that saw the 
importance of social network can help businesses the opportunity to grow more and more because it is 
regarded  a tool which the business deal on competition both from the market. In the country The 
results suggested overall the average of the group of auto parts and accessories entrepreneurs on 
perspectives towards E-Commerce was high (= 4.46)  In terms of perspectives of products and services of 
the entrepreneurs on Facebook towards online selling, overall the average of their perspectives was high 
(= 4.50) . Lastly, the average of the entrepreneurs’ perspectives on marketing towards the use of online 
community networks to operate businesses was high ( = 4.22). Therefore, the use of online community 
networks such as Facebook is important in developing good relationships with customers in E-
Commerce, allowing businesses to attract more customers and enabling convenient access to customers. 
Moreover, Facebook could make online selling of products and services become available via online 
community networks, provide accessing to customers more easily, make low cost of marketing possible, 
decreas marketing costs, and increase sales volumes. However, there are some products in which online 
communication cannot compensate as typical sales methods can. These are products that require 
specific techniques such as the engine system, the suspension system and the power train system which 
account for 55 percent of auto part products. Accordingly, for the group of auto part entrepreneurs 
doing marketing for these products, it could be difficult to achieve as the products require more 
complex communication and specialists with technical skills to communicate with customers. 
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บทที ่1 
บทน า 

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
ในปัจจุบันเทคโนโลยีทางด้านการสื่อสารและสารสนเทศมีการเจริญเติบโตขึ้นในทุก ๆ วัน และ

สะดวกรวดเร็วต่อการเข้าถึงข้อมูลและบริการต่าง ๆ ท าให้ผู้ประกอบการสามารถสื่อสารโดยตรงกับ

ลูกค้าได้ง่ายขึ้น ซึ่งสถานการณ์เศรษฐกิจการค้าภายในประเทศมีการแข่งขันกันทางด้านอุตสาหกรรม

ตลอดเวลา โดยสินค้าจ าพวกชิ้นส่วนยานยนต์จัดได้ว่าเป็นสินค้าทางเศรษฐกิจที่ส าคัญเนื่องจากเป็น

สินค้าที่สามารถสร้างมูลค่า ดังนั้นการน าเอาการตลาดธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 

เช่น เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) มาใช้ในธุรกิจจะช่วยส่งเสริมให้ธุรกิจเป็นที่รู้จักและ

สามารถสร้างเครือข่ายระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค (Business to Consumer: B2C) และช่วยเพ่ิม

ยอดขาย รวมไปถึงสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าและเพ่ิมขีดความสามารถด้านการแข่งขัน   

เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นรูปแบบของเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้องกับการสร้างเครือข่ายสังคมโดยที่ผู้ที่

ใช้อธิบายความสนใจในกิจการที่ได้ท า และเชื่อมโยงกับความสนใจ และกิจกรรมของผู้อ่ืน ซึ่งเว็บไซต์

เหล่านี้จัดได้ว่าเป็นเครือข่ายความสัมพันธ์เสมือนจริงที่ท าให้สามารถได้พบกับกลุ่มคนที่สนใจใน

ข่าวสารแบบเดียวกัน สามารถเชื่อมโยงการสื่อสารภายในองค์กรและภายนอกองค์กรเข้าด้วยกันได้

อย่างมีประสิทธิภาพ ปัญหาที่พบในปัจจุบันคือ ธุรกิจในประเทศไทยมีการแข่งขันทางการตลาดเกิดขึ้น

มากมายเนื่องจากการปรับตัวที่เร็วขึ้นของโลกสังคมออนไลน์ส่งผลให้ผู้ประกอบการหลาย ๆ ราย หา

แนวทางในการเพ่ิมยอดขายให้กับธุรกิจของตัวเองท่ีมากกว่าการมีหน้าร้านที่โดดเด่น แต่รวมมาถึงการ

โฆษณาสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  

เทคโนโลยีในปัจจุบันมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องรวมถึงอุปกรณ์ท่ีใช้ในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตจึงท า

ให้การสื่อสารในยุคปัจจุบันมีความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้นและเพราะเหตุนี้การน าอินเทอร์เน็ตมา

ประยุกต์ใช้ในเชิงธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์จึงได้เกิดขึ้นโดยข้อเด่นชัดของธุรกิจรูปแบบ

นี้ คือ สามารถลดค่าใช้จ่าย และเพ่ิมประสิทธิภาพขององค์กร โดยการลดบทบาทของความส าคัญของ

องค์ประกอบทางธุรกิจลงซึ่งธุรกิจผู้ด าเนินงานหรือเจ้าของตลาดต่าง ๆ ส่วนมากเป็นธุรกิจที่เรียกว่า

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม(Small and Medium Enterprise: SME) โดยที่ลักษณะของ

ธุรกิจขนาดย่อมจะมีปริมาณยอดขายน้อย โดยรายได้ในท้องถิ่นอาจจะตอบสนองธุรกิจขนาดใหญ่ไม่ได้ 

แต่ก็มากพอที่จะท าให้ผู้ประกอบธุรกิจขนาดย่อมสามารถอยู่รอดได้ตามสมควร มีความคล่องตัวทางการ

บริหาร ธุรกิจขนาดเล็กสามารถปรับตัวเองให้เข้ากับความเปลี่ยนแปลงได้เร็วยิ่งขึ้น และมีต้นทุนในการ

ด าเนินงานต่ า แต่ก็อาจมีปัญหาและข้อจ ากัดของธุรกิจขนาดย่อมต่าง ๆ ดังนั้นผู้ประกอบการวิสาหกิจ
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ขนาดกลางและขนาดย่อมบางส่วนจึงหันมานิยมเครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อท าให้ลูกค้าสามารถเข้าถึง

ธุรกิจตนเองได้ง่ายขึ้น ตัวอย่างของเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น   Instragram, Twitter, Facebook 

เป็นต้น แต่ส่วนใหญ่จะมีการใช้งานเฟซบุ๊ค (Facebook) ในตลาดออนไลน์เนื่องจากสามารถเข้าถึง

ง่าย ใช้งานง่าย สามารถเริ่มใช้ได้ทันทีและยังมีต้นทุนในการจัดท าต่ าหรืออาจไม่เสียค่าใช้จ่าย ยกเว้น

แต่ในกรณีที่มีผู้คนติดตามเยอะก็อาจจะมีค่าใช้จ่ายเพิ่มเติมข้ึนมา ปัจจุบันในประเทศไทยมีสถิติการจด

ทะเบียนขายของในเฟซบุ๊ค จากผู้ใช้งานทั้งหมด 44 ล้านคน หรือ 63% จากจ านวนประชากรทั้งหมด 

โดยการขายของในเฟซบุ๊คกลุ่มเพจที่มีการจัดตั้งมากที่สุดคือ กลุ่มบริษัท องค์กร ธุรกิจ และ

อุตสาหกรรม  ซึ่งมีการเติบโต 7% จากปี 2559 [1] 

ในการศึกษานี้ผู้วิจัยมุ่งเน้นในส่วนของกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์เป็น

หลัก เนื่องจากในปัจจุบันหลาย ๆ ธุรกิจได้เริ่มมีการปรับเป้าหมายมาในลักษณะของตลาดหลังการ

ขายให้กับผู้บริโภคแทนที่จะเน้นขายผลิตภัณฑ์แท้จากศูนย์บริการเพียงอย่างเดียวเท่านั้น และสินค้า

บางอย่างไม่สามารถหาซื้อได้จากศูนย์แท้ เช่นอะไหล่ตกแต่ง [2] ตลาดหลังการขาย (After market) 

จึงถือได้ว่าเป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างหนึ่ง เพราะเป็นส่วนหนึ่งในการเสริมสร้างความมั่นใจและความพึง

พอใจแก่ผู้บริโภค เพ่ือสร้างความได้เปรียบที่จะมีเหนือคู่แข่ง และผลักดันให้ธุรกิจสามารถมีโอกาส

ในทางการตลาดเพ่ิมขึ้น และธุรกิจยานยนต์ในปัจจุบันนั้นมีการน าเข้ามาจากประเทศเพ่ือนบ้าน และ

ประเทศอาเซียนในราคาที่ค่อนข้างถูกกว่าในประเทศ ดังนั้นจึงส่งผลให้เกิดการแข่งขันทางด้าน

การตลาดมากขึ้น  

จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยได้ศึกษาประสิทธิผลของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์กับการตลาด

ของกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์ในไทย ที่ได้ท าการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางเครือข่ายของสังคม

ออนไลน์จ าพวกเฟซบุ๊คว่าจะช่วยท าให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงตลาดได้มากขึ้นเพ่ือที่จะได้รู้ถึงประสิทธิผล

ของการใช้เฟซบุ๊คกับธุรกิจของกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่ง 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1.2.1 เพ่ือศึกษาสถานการณ์ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊คในการท าการตลาดสินค้า

อุตสาหกรรมประเภทยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งของประเทศไทย 

1.2.2 เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางเครือข่ายของสังคมออนไลน์จ าพวก

เฟซบุ๊คในการใช้ท าธุรกิจ 
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1.3 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.3.1 ผู้ที่สนใจด้านสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางเครือข่ายของสังคมออนไลน์จ าพวกเฟซบุ๊คสามารถ
น างานวิจัยฉบับนี้เป็นแนวคิดในการด าเนินงานได้ 
1.3.2 เพ่ือเป็นแนวทางของธุรกิจอุตสาหกรรมจ าพวกวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ที่มี
ต้นทุนทางการตลาดต่ าในการเลือกใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการท าการตลาด 
 
1.4 ขอบเขตการศึกษา 

การวิจัยนี้ได้จัดท าขึ้นเพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์กับการตลาด
ของกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์ในไทย ซึ่งผู้วิจัยจะใช้การวิจัยเชิงส ารวจบนเครือข่ายของสังคมออนไลน์
ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วยแบบสอบถามที่สร้างขึ้น โดยมีขอบเขตเชิง
เวลาเข้ามาเกี่ยวข้องซึ่งผู้วิจัยจะใช้ระยะเวลาในการศึกษาตั้งแต่เดือน พฤศจิกายน ปี  2559 – 
กรกฎาคม ปี 2560 และขอบเขตเชิงข้อมูลคือ กลุ่มผู้ขายสินค้าในกลุ่มของชิ้นส่วนยานยนต์จ าพวก
อะไหล่เทียมและอะไหล่ตกแต่ง 

 
1.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การศึกษาเกี่ยวกับผลของประสิทธิภาพในสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางเครือข่ายของสังคม

ออนไลน์จ าพวกเฟซบุ๊คในการใช้ท าธุรกิจเพ่ือน าผลการวิจัยมาเป็นแนวทางของธุรกิจอุตสาหกรรม

จ าพวกวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมที่มีต้นทุนทางการตลาดต่ าในการเลือกใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ในการท าการตลาด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ตัวแปรอิสระ    เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  ตัวแปรตาม 

     
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 

ปัจจัยด้านลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ 

1.ทุนในการจดทะเบียน 

2. อาชีพ 

3. ต าแหน่งในการท างาน 

4. ประเภทสินค้า  

5. ยอดขาย 

1.สถิติในการวิจัย 

2. หาจ านวนประชากรโดยใช้สูตร

ของคอแครน (Cochran) 

3. วิเคราะห์ผลด้วยโปรแกรมทาง

สถิติ 

1. ทราบแนวทางของประสิทธิผล
ในการเลือกใช้ เครือข่ายสังคม
ออนไลน์กับการตลาดของกลุ่ม
ผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์ 

ปัจจัยด้านการตลาด 

1.รูปแบบของผลิตภัณฑ์ 

2. ราคา 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

4. ช่องทางการจัดส่ง 

5. ช่องทางการช าระเงิน 

6. ต าแหน่งที่ตั้งของร้าน 

ปัจจัยด้านการบริหารงาน

ออนไลน์ 

1.การใช้งานเฟซบุ๊คแบบไม่มี

ค่าธรรมเนียม 

2. การใช้งานเฟซบุ๊คแบบมี

ค่าธรรมเนียม 

3. วิธีการดูแลเฟซบุ๊ค 
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1.6 นิยามค าศัพท์เฉพาะ 
1.6.1 การตลาดธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) หมายถึง การท าธุรกรรมทางเศรษฐกิจ

ที่ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น การซื้อขายสินค้าและบริหาร การโฆษณาสินค้า การโอนเงินทาง

อิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น จุดเด่นของการตลาดธุรกิจพาณิชย์เชิงอิเล็กทรอนิกส์ คือ ประหยัดค่าใช้จ่าย 

และเพ่ิม ประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ โดยลดความส าคัญขององค์ประกอบของธุรกิจที่มองเห็น

จับต้องได้ เช่นอาคารที่ท าการ ห้องจัดแสดงสินค้า (show room) คลังสินค้า พนักงานขายและ

พนักงานให้บริการต้อนรับลูกค้า เป็นต้น 

1.6.2 เฟซบุ๊ค (Facebook) หมายถึง เว็บไซต์ที่มีการให้บริการบนระบบอินเตอร์เน็ต ส่งผลให้ผู้ใช้งาน

บนระบบอินเตอร์เน็ตสามารถติดต่อสื่อสารกับผู้ใช้เฟซบุ๊ครายอ่ืน ๆ ซึ่งจะรวมถึงการสื่อสารการตลาด

ผ่านช่องทางเฟซบุ๊คเพราะถือได้ว่าเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากในปัจจุบัน 

1.6.3 ตลาดหลังการขาย (After market) หมายถึง สินค้าที่มีอายุการใช้งานหลายปี และต้องมีการ
ซ่อมบ ารุงหลังจากใช้งานไปแล้ว ส่วนมากมักจะพบในส่วนของชิ้นส่วนยานยนต์ เป็นต้น สินค้าเหล่านี้
เมื่อใช้งานไปย่อมต้องมีการเปลี่ยนอะไหล่ หรือ Spare part ตามอายุการใช้งาน ยกตัวอย่างเช่น 
น้ ามันเครื่องก าหนดให้เปลี่ยนตามระยะทางการวิ่งเพ่ือรักษาคุณภาพเครื่องยนต์ให้สามารถใช้งานได้
นาน, ยางรถยนต์ เปลี่ยนตามระยะทางการวิ่ง, ล้อแม็ก ที่อะไหล่แท้ในศูนย์ไม่มีการขายหรือก็คือ
สินค้าจ าพวกอะไหล่เทียมเนื่องจากในการเลือกซื้อผู้บริโภคจะพ้ืนฐานการเลือกต่างกัน เช่น บางรายมี
ข้อจ ากัดเรื่องงบประมาณ บางรายการอยากเปลี่ยนก็ยังไม่พร้อมที่จะเปลี่ยน หรือผู้บริโภคต้องการ
ทางเลือกมากขึ้นเพ่ือความพึงพอใจส่วนตัวไม่ได้เกี่ยวกับงบประมาณ ต้องการความแปลกแตกต่าง 
หรือการออกแบบที่ต่างจากสินค้ามาตรฐาน  
1.6.4 อะไหล่ตกแต่ง (Accessories) หมายถึง อุปกรณ์ตกแต่งที่ออกแบบเพ่ือประดับรถยนต์ทั้งเพ่ือ
ความแข็งแรงทนทาน จนกระทั่งรวมไปถึงเรื่องของความสวยงาม โดยค านึงถึงคุณภาพ มีสไตล์ที่เป็น
เอกลักษณ์ และอัตถประโยชน์สูงสุดในการใช้งาน เข้ากับยานยนต์อุปกรณ์ตกแต่งแบ่งเป็น 4 ประเภท
หลักๆ ดังนี้ 

1.) อุปกรณ์ตกแต่งภายนอก (Exterior) เช่น แผงบังแดดข้าง ชุดสเกิร์ตตกแต่งรถยนต์รอบคันและ
ล้อแม็กเป็นต้น 
2.) อุปกรณ์ตกแต่งภายใน (Interior) เช่น  แผงหน้าปัดลายไม้ พรมปูพ้ืนรถยนต์ และหัวเกียร์หุ้ม

หนัง เป็นต้น 
3.) อุปกรณ์ไฟฟ้า (Electronic) เทคโนโลยีที่ค านึงถึงความปลอดภัยกับยานยนต์เป็นหลัก เช่น 

เครื่องเล่นดีวีดีพร้อมระบบแผนที่น าทาง สัญญาณเตือนกะระยะท้ายรถและกล้องมองหลัง เป็นต้น 
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     4.) อุปกรณ์ตกแต่งเสริมพิเศษ (Utility) เช่น กล่องแขวนอเนกประสงค์ท้ายรถ ปลอกหุ้มเข็มขัด
นิรภัย และกรอบป้ายทะเบียน เป็นต้น 
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บทที่2  
ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การศึกษาเรื่องประสิทธิผลของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์กับการตลาดของกลุ่มผู้ค้า

ชิ้นส่วนยานยนต์ในไทย ผู้วิจัยได้ศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้ 

2.1 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
2.2 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) 
2.3 อุตสาหกรรมยานยนต์และชิ้นส่วนยานยนต์ 
2.4 ปัจจัยทางการตลาด ด้านส่วนประสมการตลาด 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 ค านิยาม 

ปัจจุบันการซื้อขายของออนไลน์ก าลังได้รับความนิยมเป็นอย่างมากเพราะประหยัดเวลา 

สะดวกรวดเร็ว E-Commerce มีชื่อที่แปลเป็นภาษาไทยว่า “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” โดย

ความหมายของค าว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีผู้ให้ค านิยามไว้เป็นจ านวนมาก แต่ไม่มีค าจ ากัดความใด

ที่ใช้เป็นค าอธิบายไว้อย่างเป็นทางการ ซึ่งมีดังนี้ 

OECD (1997) กล่าวว่า “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ ธุรกรรมทุกประเภทที่เก่ียวข้อง 
กับกิจกรรมเชิงพาณิชย์ ทั้งในระดับองค์กรและส่วนบุคคล บนพ้ืนฐานของ การประมวลและการส่ง
ข้อมูลดิจิตอลที่มีท้ังข้อความ เสียง และภาพ” [3] 

World Trade Organization (WTO) (1998) กล่าวว่า“พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ  
การผลิต การกระจาย การตลาด การขาย หรือการขนส่งผลิตภัณฑ์และบริการโดยใช้สื่อ
อิเล็กทรอนิกส์” [4] 

ศูนย์พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (1999) กล่าวว่า“พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การ 
ด าเนินธุรกิจโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์” [5] 

ดังนั้นค านิยามหรือความหมายจากข้างต้นจะสรุปได้ว่าการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
คือ “ทางเลือกการท าธุรกิจรูปแบบใหม่ รวมไปถึงการด าเนินกิจการใด ๆ ก็ตาม ที่ด าเนินงานโดยการ
ใช้เครื่องมือสื่อสารอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในเชิงกลยุทธ์ที่จะช่วยสร้างความได้เปรียบใน
การแข่งขันทางด้านธุรกิจส าหรับผู้ประกอบการที่ต้องการใช้เพ่ิมช่องทางการค้าผ่านระบบเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต” 

ประเภทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ [6] 

http://guru.sanook.com/4056/
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1) ผู้ประกอบการ กับ ผู้บริโภค (Business to Consumer: B2C) คือการค้าขายระหว่าง 

เจ้าของธุรกิจโดยตรงถึงลูกค้าซึ่งก็คือผู้บริโภค เช่น การขายหนังสือ ขายแผ่นภาพยนตร์ ขายแผ่นเพลง 

เป็นต้น  

2) ผู้ประกอบการ กับ ผู้ประกอบการ (Business to Business: B2B) คือการค้าขาย 

ระหว่างเจ้าของธุรกิจกับลูกค้า ซึ่งลูกค้านั้นคือรูปแบบของผู้ประกอบการ ที่รวมไปถึง การซื้อขาย

สินค้าผ่านทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น  

3) ผู้บริโภค กับ ผู้บริโภค (Consumer to Consumer: C2C) คือการค้าขายระหว่าง 

ผู้บริโภคด้วยกันเอง ซึ่งจะมีด้วยกันหลายรูปแบบ เช่น แลกเปลี่ยนสินค้า เป็นต้น 

4) ผู้ประกอบการ กับ รัฐบาล (Business to Government: B2G) คือการค้าขาย 

ระหว่างเอกชนกับภาครัฐ ที่ใช้กันมากก็คือเรื่องการจัดซื้อจัดจ้าง  

5) ภาครัฐ กับ ประชาชน (Government to Consumer: G2C) มีวัตถุประสงค์เพ่ือการ 

บริการของรัฐบาลที่ได้ท าการใด ๆ ก็ตามโดยผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่นการค านวณและเสียภาษี และ

การให้บริการข้อมูลประชาชนผ่านอินเทอร์เน็ต เป็นต้น  

สรุปได้ว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะเน้นที่การซื้อขายสินค้าและบริการผ่านเครือข่าย 
อินเตอร์เน็ตเท่านั้นการท าธุรกิจของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในงานวิจัยนี้จะให้ความส าคัญในเรื่องธุรกิจ
กับผู้บริโภค (Business to Consumer) คือธุรกิจที่มุ่งเน้นการบริการกับผู้บริโภค คือการโฆษณาและ
แสดงสินค้าผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ตการสั่งซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ตการจัดส่งและบริการ
หลังการขายด้วยอินเทอร์เน็ตเนื่องจากเครือข่ายของสังคมออนไลน์เป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถที่
จะแลกเปลี่ยน แบ่งปันข้อมูล หรือความสนใจเฉพาะเรื่องซึ่งกันและกัน ซึ่งในปัจจุบันเฟซบุ๊ค คือ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่นับได้ว่าได้รับความนิยมมากที่สุดในขณะนี้ 
2.2 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) 

ความเป็นมาของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

จุดเริ่มต้นของเครือข่ายสังคมออนไลน์เริ่มต้นมาจากเว็บไซต์ classmates.com ในปี  

1995 และเว็บไซต์ SixDegrees.com ในปี 1997 ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่จ ากัดการใช้งานเฉพาะในโรงเรียน

เดียวกัน  เพ่ือสร้างประวัติข้อมูลการสื่อสารส่งข้อความและแลกเปลี่ยนข้อมูล  ที่สนใจร่วมกันระหว่าง

กันในโรงเรียนเท่านั้นต่อมาในปี 1999 เว็บไซต์ epinions.com ที่พัฒนาโดย Jonathan Bishop ได้มี

การเพ่ิมระบบการใช้งานในส่วนของการที่ผู้ใช้สามารถควบคุมเนื้อหาและติดต่อถึงกันได้ ที่ไม่เพียงแต่

ในโรงเรียนเท่านั้นจึงท าให้เกิดเครือข่ายของสังคมออนไลน์ขึ้นมา เนื่องจากความต้องการของมนุษย์ที่

ต้องการติดต่อสื่อสารกัน [7] 
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ในยุคแรกของเครือข่ายของสังคมออนไลน์คือยุค 1.0 ซึ่งคือเว็บที่แสดงเนื้อหาเพียงอย่างเดียว 

โดยที่จะยังไม่สามารถติดต่อหรือโต้ตอบกันได้ แต่เมื่อเทคโนโลยีมีการพัฒนาขึ้น เครือข่ายของสังคม

ออนไลน์ได้ถูกพัฒนาเข้าสู่ยุค 2.0 ก็มีการพัฒนาที่เรียกว่า web application ซึ่งคือเครือข่ายของ

สังคมออนไลน์ที่มีโปรแกรมต่าง ๆ ที่มีการโต้ตอบกับผู้ใช้งานมากโดยที่ผู้ใช้งานแต่ละคนจะสามารถ

โต้ตอบกันได้ผ่านหน้าเว็บนอกจากนี้เครือข่ายสังคมออนไลน์ยังเป็นเครือข่ายความสัมพันธ์เสมือนจริง

ที่ตอบสนองกับสังคมใหม่ ๆ ให้กับทุกคน สามารถเชื่อมโยงการสื่อสารภายในองค์กร และภายนอก

องค์กรเข้าด้วยกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยภาพรวมแล้วเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นสื่อที่มี

ประสิทธิภาพในการสื่อสารกับองค์กร ผู้บริหารองค์กรขนาดใหญ่จะสามารถสื่อสารกับคนในองค์กร

ของคุณอย่างมีประสิทธิภาพ  

ปัจจุบันเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทต่อชีวิตประจ าวันของคนไทยเป็นอย่างมาก  

ไม่ว่าจะเป็นการรับข้อมูลข่าวสารต่างๆ การท างานหรือการส่งงานผ่านระบบอินเทอร์เน็ต นอกจากนี้

อินเทอร์เน็ตยังมีบทบาทส าคัญต่อการท าธุรกิจอีกด้วย เพราะอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่สามารถเข้าถึง

ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ได้ง่าย รวดเร็ว และประหยัดค่าโฆษณาประชาสัมพันธ์ได้เป็นอย่าง

มาก ซึ่งเหมาะต่อผู้ ประกอบการตั้งแต่รายย่อยขึ้นไป และด้วยความที่เครือข่ายสังคมออนไลน์

สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้รวดเร็วและเป็นช่องทางการสื่อสารที่สามารถท างานได้ตลอดเวลา 

และเพราะเหตุนี้จึงมีการน ามาใช้ทางด้านธุรกิจเพ่ือโฆษณาสินค้าของตนเอง องค์กร หรือบริษัท 

รวมถึงใช้เป็นช่องทางสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ท าให้กลุ่มผู้ประกอบธุรกิจมีอีกหนึ่งช่องทางในการ

สื่อสารกบัลูกค้าได้  

การเริ่มต้นใช้งานของเครือข่ายสังคมออนไลน์มีข้ันตอนดังต่อไปนี้คือ เริ่มจากการ 

สมัครเข้าไปเป็นสมาชิกของระบบ เพ่ือที่จะได้ก าหนดชื่อสมาชิกและรหัสผ่าน เพ่ือยืนยันความเป็น

เจ้าของ "บัญชีผู้ใช้" (Account) และเม่ือสมัคร จะสามารถเชื่อมโยงกันเครือข่ายไว้ได้ด้วยการ "ติดตาม

ความเคลื่อนไหว" (Follow) ของกันและกันและยังสามารถ หาเว็บที่สนใจผ่านเว็บค้นหาเช่น "กูเกิ้ล" 

(Google)  เช่นค้นหาจากค าว่า ธุรกิจเครือข่ายเป็นต้น และเมื่อเกิดการติดตามความเคลื่อนไหวเพ่ิม

มากขึ้น เครือข่ายของสังคมออนไลน์ของธุรกิจก็จะค่อยๆเติบโตขึ้นจนกลายเป็นเครือข่ายของสังคม

ออนไลน์ขนาดใหญ่ ตัวอย่างเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Instragram twitter Facebook เป็นต้น 

ความเป็นมาของเฟซบุ๊ค 

เฟซบุ๊ค [8] เริ่มต้นขึ้นครั้งแรกเมื่อ “มาร์ก ซักเกอร์เบิร์ก” เมื่อวันที่ 4 ก.พ.2548 ซ่ึง 

ในครั้งแรกนั้นเว็บไซต์เฟซบุ๊คเป็นเครือข่ายทางสังคมส าหรับนักศึกษาฮาร์วาร์ดเท่านั้น โดยเฟซบุ๊คเป็น

เพียงหนังสือหนึ่งเล่มที่ชื่อว่า The Exeter Face Book ซึ่งจะใช้ส่งต่อกันไปให้นักเรียนคนอ่ืน 
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เพ่ือที่จะได้รู้จักเพ่ือน ๆ ในชั้นเรียนภายในมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ดเท่านั้น จนกระทั่งมาร์คได้ความ

ร่วมมือจาก ดัสติน และ ฮิวจ์ เพ่ือท าการเปลี่ยนแปลงและน าเข้าสู่โลกของอินเทอร์เน็ตเมื่อประสบ

ความส าเร็จนักลงทุนรายแรกท่ีเข้ามาร่วมลงทุนคือ ปีเตอร์ธีล (Peter Thiel)  

ซึ่งในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยจะมุ่งประเด็นไปในส่วนของเฟซบุ๊ค เนื่องจากสามารถเข้าถึง 
ง่ายใช้งานง่ายสามารถเริ่มใช้ได้ทันทีเฟซบุ๊คคือ เว็บไซต์เครือข่ายสังคมเว็บหนึ่ง ที่มีผู้ใช้บริการมาก
ที่สุดเป็นอันดับ 1 ของโลก  
 

 
รูปที่ 2.1 สถิติการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ ปี2559 

ที่มา: http:// posttoday.com 

จากรูปที่ 2.1 ปัจจุบันในประเทศไทยมีสถิติการใช้งานเฟซบุ๊คโดยมีผู้ใช้งานทั้งหมด 44 ล้าน

คน หรือ 63% จากจ านวนประชากรทั้งหมด โดยการขายของในเฟซบุ๊คกลุ่มเพจที่มีการตั้งเยอะที่สุด

คือ กลุ่มบริษัท องค์กร ธุรกิจ และอุตสาหกรรม  ซึ่งมีการเติบโตขึ้นอีก 7% จากปี 2559 [9] 

2.3 อุตสาหกรรมยานยนต์และช้ินส่วนยานยนต์ 
ชิ้นส่วนยานยนต์ แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ อะไหล่แท้ และ อะไหล่เทียม 

อะไหล่แท้ คือ ชิ้นส่วนยานยนต์ที่ผู้ผลิตรถยนต์ผลิตขึ้นเองหรือว่าจ้างให้ผู้อ่ืนผลิตแทน โดย

จะต้องมีคุณภาพได้มาตรฐานตามบริษัทผู้ผลิตรถยนต์นั้น ๆ ด้วย และ คุณภาพของอะไหล่เหล่านี้จะ

ทัดเทียมกับชิ้นส่วนที่ติดรถยนต์จากโรงงาน 

ชนิดของอะไหล่แท้ มีหลายแบบ ได้แก่ 
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1. อะไหล่แท้ห้าง คือ อะไหล่แท้ยี่ห้อเดียวกับรถยนต์จะใช้ยี่ห้อเดียวกับยี่ห้อรถยนต์นั้น ๆ 

2. อะไหล่แท้ญี่ปุ่น คือ อะไหล่ที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นจะใช้ยี่ห้อเดียวกับยี่ห้อรถยนต์นั้น ๆ 

3. อะไหล่แท้เกรดหนึ่ง คือ อะไหล่คุณภาพในระดับเดียวกับอะไหล่ติดรถยนต์จากโรงงาน

ประกอบจะใช้ยี่ห้อเดียวกับยี่ห้อรถยนต์นั้น ๆ 

4. อะไหล่แท้เกรดรอง คือ อะไหล่ที่มีคุณภาพรองจากอะไหล่แท้เกรดหนึ่ง และมีราคาที่ถูก

กว่า จะใช้ยี่ห้อเดียวกับยี่ห้อรถยนต์นั้น ๆ 

5. อะไหล่แท้รับรอง คือ อะไหล่ที่บริษัทรถยนต์ให้การรับรองว่า มีคุณภาพเดียวกับอะไหล่แท้

ห้างแต่มีราคาถูกกว่า ยี่ห้อของอะไหล่ประเภทนี้ จะใช้ยี่ห้อของบริษัทผู้ผลิตอะไหล่  

อะไหล่เทียม หรือเรียกอีกอย่างว่าอะไหล่ทดแทน คือชิ้นส่วนยานยนต์ที่ผลิตขึ้นโดยไม่ได้อยู่

ภายใต้การควบคุมมาตรฐานของบริษัทผู้ผลิตรถยนต์ และไม่ได้ใช้เครื่องหมายการค้าของรถยนต์ชนิด

ใดเป็นการเฉพาะส าหรับคุณภาพอาจต่ ากว่าหรือสูงกว่าชิ้นส่วนที่เป็นอะไหล่แท้ ซึ่งชิ้นส่วนประเภทนี้

อาจมาจากผู้ผลิตเดียวกันกับที่ผลิตอะไหล่แท้  

ชนิดของอะไหล่เทียม มีหลายแบบ ได้แก่ 

1. อะไหล่เทียมแท้ คือ อะไหล่ใหม่ แต่เป็นยี่ห้ออิสระ มีราคาถูกกว่าอะไหล่ของแท้ราว 15-

40% แล้วแต่ประเภทของอะไหล่  

2. อะไหล่เทียม คือ อะไหล่ที่ไม่ค่อยมีคุณภาพมากนัก แต่จะเน้นราคาถูก ซึ่งอายุการใช้งาน

นั้นจะค่อนข้างสั้น  

3. อะไหล่เทียบ คือ อะไหล่ที่สามารถใช้ร่วมกันได้กับรถยนต์หลายยี่ห้อ ส่วนใหญ่จะมี

ลักษณะและขนาดเท่ากันท าให้ใช้แทนกันได้ แต่จะต่างกันที่ราคา ซึ่งก็จะสามารถเลือกยี่ห้อ

ถูกกว่ามาใช้แทนได้ คุณภาพก็จัดอยู่ในระดับอะไหล่แท้ 

4. อะไหล่ตกแต่ง คือ อะไหล่ที่มีประสิทธิภาพในระดับหนึ่ง ถูกผลิตขึ้นมาเพ่ือความสวยงาม 

ใช้ในการตกแต่งรถยนต์  

5. อะไหล่ปลอม คือ อะไหล่ที่ผลิตเพ่ือเลียนแบบอะไหล่แท้หรืออะไหล่เทียมโดยส่วนใหญ่จะ

ผลิตโดยใช้ยี่ห้อรถยนต์หรือบริษัทผลิตอะไหล่ที่มีชื่อเสียง  

6. อะไหล่มือสอง คือ อะไหล่ที่ถอดจากรถรุ่นเดียวกัน อาจจะมาจากต่างประเทศหรือจาก

ภายในประเทศ  

ความแตกต่างระหว่างอะไหล่แท้กับอะไหล่เทียม  

1. อะไหล่แท้จะมีความสวยงามมากกว่า 

2. อะไหล่แท้จะมีคุณภาพ และความคงทนมากกว่า 
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3. อะไหล่แท้สามารถน ามาใช้งานได้โดยทันที หมายถึงการที่จะไม่ต้องปรับแต่งชิ้นส่วนที่มา

จากอะไหล่แท้ สามารถท าสีและประกอบได้เลย ในขณะที่อะไหล่เทียมนั้นจะไม่สามารถใช้

งานได้ในทันที อาจจะต้องมีการปรับแต่ง เช่น การตัด หรือปรับรูปทรง ซึ่งท าให้การเข้ารูป

กับตวัถังไม่สมบูรณ์ 100%  

4. อะไหล่แท้จะช่วยประหยัดเวลาและขั้นตอนในการท างาน เนื่องจากไม่ต้องปรับแต่งอะไร

มากมาย ชิ้นงานก็จะไม่ช้ า  

ส่วนประกอบของรถยนต์ [10] 

1. ระบบเครื่องยนต์  

เป็นระบบที่เกี่ยวกับตัวสร้างพลังงาน ที่ท าให้รถสามารถขับเคลื่อนที่ หรือเรียกอีกอย่างว่า 

“ก าลังขับเคลื่อนรถ” ปัจจุบันรถยนต์ที่ใช้อยู่ทั่วไปนั้นมีก าลังขับเคลื่อนที่แตกต่างกัน ด้วยเชื้อเพลิงที่

แตกต่าง ซึ่งขึ้นอยู่กับบริษัทผู้ผลิตจะผลิตรถแต่ละยี่ห้อ แต่ละรุ่นให้เป็นระบบที่เหมาะกับเชื้อเพลิงหรือ

พลังงานประเภทไหน ซึ่งประกอบไปด้วย รถที่ใช้เครื่องยนต์น้ ามันเบนซิน, รถที่ใช้เครื่องยนต์ดีเซล, รถ

ไฮบริด (Hybrid vehicle), รถพลังงานไฟฟ้า (EV), รถฟูเอลเซลไฮบริด (Fuel cell hybrid vehicle) 

2. ระบบส่งก าลัง 

เป็นการท าให้เกิดการหมุนของเครื่องยนต์ไปยังล้อรถยนต์เพ่ือท าให้เกิดการขับเคลื่อน และ

รถยนต์สามารถเคลื่อนที่ได้ โดยการส่งก าลังเพ่ือท าให้รถสามารถขับเคลื่อนไปได้นั้นจะผ่าน

ส่วนประกอบหรืออุปกรณ์หลายส่วนด้วยกัน คือ ชุดคลัตซ์ , ชุดเกียร์, เพลาขับ, ชุดเฟืองท้าย, เพลา 

และ ล้อ โดยที่การพัฒนาระบบส่งก าลังของรถยนต์นั้นจะขึ้นอยู่กับแต่ละบริษัท แต่ส่วนใหญ่แล้วจะมี

จุดประสงค์เดียวกันคือ ส่งก าลังหมุนจากห้องเครื่องไปยังล้อรถยนต์  

3. ระบบช่วงล่าง 

เป็นระบบที่มีการรองรับน้ าหนัก และ ควบคุมรถยนต์ มีหน้าที่หลักคือ รองรับตัวถังรถเพ่ือ

เพ่ิมความสมดุลให้กับรถยนต์ ระบบช่วงล่างนั้นจะประกอบไปด้วย ระบบรับแรงกระแทก และ ระบบ

ลดแรงสะเทือน ท าให้สามารถควบคุมรถยนต์ได้ดีขึ้น โดยที่ระบบช่วงล่างนั้นจะเป็นตัวควบคุมการขับ 

การเบรก โดยใช้อุปกรณ์ดังต่อไปนี้ 

1. ระบบรองรับ หมายถึง ล้อด้านหน้า และด้านหลัง ท าการลดแรงกระแทกที่เกิดมาจากยาง

รถ เช่น สปริง โช๊คอัพ เหล็กกันโครง 

2. ลูกหมากบังคับเลี้ยว หมายถึง ล้อด้านหน้าของรถจะถูกบังคับเลี้ยวด้วยระบบพวงมาลัย มี

ด้วยกัน 2 แบบคือ 
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2.1 แบบเฟืองขับ และ เฟืองสะพาน จะเปลี่ยนการเคลื่อนที่ของการหมุนพวงมาลัย เป็นการ

เคลื่อนที่ทางซ้ายหรือขวาของเฟืองสะพาน มีน้ าหนักเบา โครงสร้างไม่ซับซ้อน และมีความแม่นย า

มั่นคง 

2.2 แบบลูกปืนหมุนวน จะมีลูกบอลจ านวนมากอยู่ระหว่างเพลาตัวนอน และ เพลาขวาง 

โดยที่โครงสร้างแบบนี้จะมีความซับซ้อนมากกว่าแบบเฟืองขับ 

3. ระบบเบรครถยนต์ หมายถึง การช่วยลดความเร็วของรถเมื่อต้องการ รวมถึงหยุดรถ

ชั่วคราวกรณีจอดอยู่ทางลาดชัน ซึ่งระบบเบรคนั้นถือได้ว่าเป็นระบบที่ส าคัญที่สุดของรถยนต์ 

ปัจจุบันระบบเบรคของรถยนต์ ต้องใช้ก าลังสูงถึง 600-800 เเรงม้า เพ่ือท าให้รถยนต์หยุด 
และ เวลาเหยียบเบรคแล้วรถก็หยุด หากรถวิ่งมาด้วยความเร็วสูงอาจหยุดยากกว่ารถที่วิ่งด้วย
ความเร็วต่ า แต่หากเราเจาะลึกถึงระบบการท างานของเบรคแล้วจะรู้ว่า แท้จริงแล้ว การเบรคนั้น มี
การท างานเป็นช่วงๆ ดังนี้ 

3.1 ช่วงที่ 1 เป็นช่วงที่เท้าคนขับตอบรับการสั่งการของประสาท จึงเหยียบไปที่เบรค ช่วงนี้
เรียกว่า ช่วงเวลาตอบรับ (Response Time) 

3.2 ช่วงที่ 2 ช่วงสร้างความดันเบรค (Pressure Build-UP Time) เวลาที่ใช้นั้นขึ้นอยู่กับ
ระบบเบรค กระชั้นหรือไม่เพียงใด 

3.3 ช่วงที่ 3 ช่วงเวลาหน่วงให้รถหยุด เพราะเมื่อเหยียบเบรคไปแล้ว รถใช่ว่าจะจอดสนิท
ในทันที แต่ต้องมีช่วงเวลานี้แหละ กว่าจะหยุดสนิทได้ต้องมีเวลา ซึ่งใช้เวลาแค่ไหนก็ขึ้นอยู่กับอัตรา
หน่วงของเบรคกับสภาพถนน เพราะถ้าถนนลื่น การเบรคก็ต้องใช้เวลานานขึ้น 

4. ระบบไฟฟ้าในรถยนต์ 

เป็นระบบที่เกี่ยวกับไฟฟ้าภายในเครื่องยนต์ ซึ่งใช้เพ่ือท าการสตาร์ทเครื่องยนต์ และ

รักษาการท างานของเครื่องยนต์ รวมไปถึงแบตเตอรี่ซึ่งเป็นเสมือนตัวจ่ายไฟฟ้าไปยังส่วนต่าง ๆ ของ

รถยนต์  

5. ตัวถัง โครงฐาน และ กันชน ตัวถังรถยนต์ 
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รูปที่ 2.2 ตัวถัง โครงฐาน และ กันชน ตัวถังรถยนต์ 

ตัวถังรถ คือส่วนประกอบภายนอกรถยนต์ที่มีความส าคัญเป็นอย่างมาก เพราะจะต้องมี
โครงสร้างที่แข็งแรงพอที่จะรับน้ าหนักรถยนต์ และ เครื่องยนต์ เมื่อมีการได้รับแรงกระแทก และเพ่ือ
สร้างความปลอดภัยให้แก่ผู้ที่ใช้งาน ซึ่งส่วนใหญ่จะท ามาจากวัตถุดิบที่เป็นเหล็ก โดยท าการผลิตแยก
ชิ้นส่วนเพื่อความง่าย และสะดวกในการประกอบรถยนต์ โดยที่ตัวถังของรถยนต์นั้นประกอบไปด้วย 4 
ส่วน คือ 

1) ตัวถังด้านหน้า ท าหน้าที่ ในการรองรับเครื่องยนต์ และระบบบังคับเลี้ยว ป้องกันการ
สั่นสะเทือนและเสียงดังที่จะเข้าสู่ห้องโดยสาร ประกอบไปด้วย 

1. กันชน  
2. ซี่กระจังหน้า  
3. ฝากระโปรงรถ  
4. กระจกหน้า  
5. บังโคลนหน้ารถ  
2) ตัวถังด้านข้าง ท าหน้าที่ เป็นโครงรถยนต์ และ กระจายน้ าหนักที่ ได้รับจากด้านล่างไปยัง

ส่วนประกอบของตัวถังด้านบน ประกอบไปด้วย 
6. เสาหน้า เสาเก๋งหน้า  
7. ขอบประตู  
8. เสากลาง  
9. กระจกประตู  
10. มือเปิดประตูด้านนอก  
11. กระจกมองข้าง  
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12. แผงประตู  
13. คิ้วด้านข้าง  
14. บังโคลน  
15. ฝาปิดถังน้ ามันเชื้อเพลิง   
3) ตัวถังด้านหลัง ท าหน้าที่ เสริมความแข็งแรงให้แก่ส่วนประกอบด้านท้ายของรถยนต์ รวม

ไปถึงช่วยเสริมความแข็งแรงให้แก่โครงหลังคา ประกอบไปด้วย 
16. กระจกหลัง  
17. สปอยเลอร์  
18. ฝากระโปรงท้าย  
19. บังโคลนหลัง   
20. เสาหลัง เสาเก๋งหลัง 
4) ตัวถังด้านล่าง ท าหน้าที่ เสริมความแข็งแรงให้ตัวถังรถยนต์ส่วนต่าง ๆ ประกอบไปด้วย 

 21. คานรถ และส่วนประกอบอื่น ๆ ได้แก่ 
22. หลังคา 
23. บานเลื่อนหลังคา  
อุตสาหกรรมยานยนต์และชิ้นส่วนยานยนต์ [11] ถือได้ว่าเป็นอุตสาหกรรมที่มีความส าคัญต่อ

ระบบเศรษฐกิจไทย เป็นอย่างมาก ในปัจจุบันอุตสาหกรรมยานยนต์และชิ้นส่วนได้มีการพัฒนามา
อย่างต่อเนื่อง มีการส่งออกยานยนต์และชิ้นส่วนไปยังต่างประเทศ และก าลังพัฒนาไปสู่การเป็นฐาน
การผลิตรถยนต์เพ่ือส่งออกที่ส าคัญในภูมิภาคจากการเข้ามาลงทุนของบริษัทผู้ผลิตรถยนต์ระดับโลก 
โดยใช้ประเทศไทยเป็นฐานการผลิตเพ่ือการส่งออก 

ปัจจุบันสภาวะการแข่งขันในอุตสาหกรรมยานยนต์และชิ้นส่วนในปัจจุบันมีแนวโน้มในการ
แข่งขันเพ่ิมมากขึ้น เนื่องจากการเปิดตลาดเขตการค้าเสรีอาเซียนซึ่งจะส่งผลท าให้อุตสาหกรรมยาน
ยนต์และชิ้นส่วนมีการแข่งขันกันมากขึ้น ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมยานยนต์และชิ้นส่วนจึงต้อง
ด าเนินการในการเตรียมความพร้อมในการรองรับและตอบสนองกับสภาวะแวดล้อมทางเศรษฐกิจที่มี
การเปลี่ยนแปลง  

อุตสาหกรรมชิ้นส่วนยานยนต์มีความเชื่อมโยงกับอุตสาหกรรมรถยนต์โดยทั่วไปการผลิต
ชิ้นส่วนยานยนต์มีการผลิตเพื่อตอบสนองความต้องการด้วยกัน 2 ประเภทด้วยกัน คือ 

1. ชิ้นส่วนส าหรับประกอบรถยนต์ (Original Equipment) หมายถึง ชิ้นส่วนที่ผู้ประกอบ
รถยนต์ท าการผลิตเองหรือว่าจ้างผู้ ผลิตรายอ่ืนท าการผลิตให้ เพ่ือน าไปใช้ในการ
ประกอบรถยนต์โดยเฉพาะ ชิ้นส่วนที่ผลิตขึ้นในลักษณะนี้จะมีคุณภาพสูงตามมาตรฐาน
ของผู้ผลิต 
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2. ชิ้นส่วนส าหรับการเปลี่ยนหรือซ่อม (Replacement Equipment) หมายถึง ชิ้นส่วนที่
ผลิตขึ้นเพ่ือใช้เปลี่ยนชิ้นส่วนที่ติดมากับรถซึ่งเสื่อมสภาพ หรือเสียหายเนื่องจากการใช้
งาน 

 จากที่ได้กล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า ในอุตสาหกรรมยานยนต์และชิ้นส่วนยานยนต์นั้นมีการ
แข่งขันกันอยู่ตลอดเวลา และยังถือได้ว่าเป็นสินค้าที่ส าคัญทางเศรษฐกิจอย่างหนึ่ง เมื่อมีการเปิด
ตลาดการค้าเสรีหรืออาเซียนจะส่งผลท าให้คู่แข่งทางการค้านั้นเพ่ิมมากขึ้น ดังนั้นการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ และ หาช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สามารถท าให้ธุรกิจสามารถรับมือกับการเปลี่ยนแปลง
ของเศรษฐกิจได้นั้นเป็นเรื่องที่ส าคัญอย่างยิ่ง 
2.4 ปัจจัยทางการตลาด ด้านส่วนประสมการตลาด 

ความหมายของการตลาด (Marketing Defined) [12] สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา 

(AMA) ได้กล่าวไว้ว่าการตลาดคือ “การด าเนินกิจกรรมต่างๆ ทางธุรกิจ เพ่ือควบคุมก ากับการ

เคลื่อนย้ายของสินค้าและบริการ จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้” 
ฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler) [13] ได้กล่าวไว้ว่าการตลาด“หมายถึง ที่ใดก็ตาม ทั้งที่เป็น

สถานที่หรือไม่มีสถานที่ ที่มีอุปสงค์และอุปทาน ในสินค้า หรือบริการมาพบกัน จนท าให้เกิดราคาที่มา

จากกลไกตลาด โดยเศรษฐกิจในระบบตลาดนี้ยอมรับการเปลี่ยนแปลงของราคา เช่น การที่ราคา

ลดลงโดยอัตโนมัติเมื่อมีการเสนอขายสินค่าเป็นต้น ทางด้านทฤษฏีนั้น เห็นว่า เศรษฐกิจในระบบ

ตลาดที่แท้จริงนั้น จ าเป็นต้องประกอบไปด้วยเงื่อนไขต่าง ๆ ดังนี้คือ ผู้ผลิตสินค้าที่มีขนาดเล็ก 

ผู้บริโภคจ านวนมากรวมถึง มาตรการในการกีดกันการเข้าตลาดที่น้อย เงื่อนไขเหล่านี้ถ้ามีครบทั้งหมด

จะถือว่าเป็นตลาดที่สมบูรณ์ซึ่งพบได้มากในโลกปัจจุบัน ค าว่า ตลาด จึงมีความหมายครอบคลุมถึง

ลูกค้าหลายกลุ่ม รวมทั้งตลาดที่มีตัวตนโดยลักษณะทางกายภาพ และตลาดที่ไม่มีตัวตนในกายภาพ 

(ตลาด Digital) ตลอดจนตลาดขนาดใหญ่ที่มีหลายๆตลาดย่อยซึ่งมีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์อยู่ในธุรกิจ

นั้นขอบเขตของการตลาด (The Scope of Marketing) การตลาดเป็นงานที่เกี่ยวข้องกับการ

สร้างสรรค์ การส่งเสริม และการส่งมอบสินค้า หรือบริการให้กับผู้บริโภคและองค์กรการธุรกิจต่าง ๆ 

นักการตลาดมีหน้าที่กระตุ้นความต้องการ ซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ของบริษัทตลอดจนรับผิดชอบต่อ” 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ [14] ได้กล่าวไว้ว่า “ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง

การตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายประกอบด้วย

เครื่องมือดังต่อไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา การใช้

หรือการบริโภคที่สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ 

เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็น
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สินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ 

ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้

ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้  

1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation)   

1.2  คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น คุณภาพ การบรรจุ

ภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น  

1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ

ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงต าแหน่งที่แตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้า

เป้าหมาย  

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะ

ใหม่ และเพ่ือท าการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้น ซึ่งต้องค านึงถึงความต้องการของ

ลูกค้า 

1.5 กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix)  

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์หรือบริการทั้งหมดที่ลูกค้า

รับรู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับเงินที่จ่ายไป ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา

ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง  

2.1 คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่า

ของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์นั้น  

2.2 ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง  

2.3 การแข่งขัน 

2.4 ปัจจัยอื่น  

3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพอใจต่อตรา

สินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือนความ

ทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ

หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ 

การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal selling) ท าการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้

คน เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีด้วยกันหลายแบบ โดยที่เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญมี

ดังนี้ 

3.1 การโฆษณา หมายถึง กิจกรรมที่ท าการส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ 
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ต้องมีการจ่ายเงิน กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ  

3.1.1) การสร้างสรรค์งาน  

3.1.2) การใช้สื่อ  

3.2 ขายโดยใช้พนักงานขาย หมายถึง การสื่อสารโดยใช้พนักงานขายเพื่อจูงใจผู้ซื้อที่ 

เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบเผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศัพท์หรือ

เป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขาย  

3.2.1) การขายโดยใช้พนักงานขาย  

3.2.2) การบริหารหน่วยงานขาย  

3.3 การส่งเสริมการขาย หมายถึง สิ่งจูงใจระยะสั้นที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา และ 

การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ  

3.3.1) การกระตุ้นผู้บริโภค 

3.3.2) การกระตุ้นคนกลาง  

3.3.3) การกระตุ้นพนักงานขาย 

3.4 การประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations)  

3.4.1) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือ 

ตราสินค้าหรือบริษัทที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการ

กระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ์  

3.4.2) ประชาสัมพันธ์ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการ 

สื่อสารที่มีการวางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบาย

ให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง มีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมหรือป้องกันภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง  

4. การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง กิจกรรมที่ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจาก

บริษัทไปยังตลาด กิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินค้า ประกอบด้วย กระบวนการขนส่ง งาน

คลังสินค้า และการเก็บสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่ายประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 

4.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง เส้นทางท่ี 

ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด  

4.2 การกระจายสินค้า (Market logistics) หมายถึง การควบคุมการเคลื่อนย้าย 
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วัตถุดิบ สินค้าส าเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของ

ลูกค้าโดยมุ่งหวังก าไร 

อดุลย์ จาตุรงคกุล [15] ได้กล่าวว่า “ในเรื่องตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทาง

การตลาด (4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดย

แบ่งออกได้ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Products) ที่ต้องมีคุณภาพและรูปแบบดีไซน์ตรงตามความต้องการ 

ของลูกค้า หรือสินค้าหรือบริการที่บุคคลและองค์กรซื้อไปเพ่ือใช้ในกระบวนการผลิตสินค้าอ่ืนๆ หรือ

ในแนวทางการประกอบธุรกิจ หรือหมายถึงสินค้าหรือบริการที่ผู้ซื้อสินค้าหรือบริการที่ผู้ซื้อไปเพ่ือใช้

ในการผลิต การให้บริการ หรือด าเนินงานของกิจการหรือ แม้ผลิตภัณฑ์จะเป็นองประกอบตัวเดียวใน

ส่วนประสมของการตลาดก็ตาม แต่เป็นตัวส าคัญที่มีรายละเอียดที่จะต้องพิจารณาอีกมากมาย ดังนี้ 

เช่นความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Produce Variety) ชื่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (Brand Name) 

คุณภาพ ของผลิตภัณฑ์ (Quality) การรับประกันผลิตภัณฑ์ (Warranties) และการรับคืนผลิตภัณฑ์ 

(Returns)  

2. ราคา (Pricing) ต้องเหมาะสมกับต าแหน่งทางการแข่งขันของสินค้าและสร้าง 

ก าไรในอัตราที่เหมาะสมสู่กิจการหรือจ านวนเงินที่ถูกเรียกเก็บเป็นค่าสินค้าหรือบริการหรือผลรวม

ของมูลค่าที่ผู้ซื้อท าการแลกเปลี่ยนเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลประโยชน์จากการมีหรือการใช้ผลิตภัณฑ์สินค้า

หรือบริการหรือนโยบายการตั้งราคา (Pricing Policies) หรือมูลค่าของสินค้าและบริการที่วัดออกมา

เป็นตัวเงิน การก าหนดราคามีความส าคัญต่อกิจการมาก กิจการไม่สามารถก าหนดราคาสินค้าเองได้

ตามใจชอบ การพิจารณาราคาจะต้องก าหนดต้นทุนการผลิต สภาพการแข่งขัน ก าไรที่คาดหมาย 

ราคาของคู่แข่งขัน ดังนั้นกิจการจะต้องเลือกกลยุทธ์ที่เหมาะสมในการก าก าหนดราคาสินค้าและ

บริการ  ประเด็นส าคัญจะต้องพิจารณาเกี่ยวกับราคาได้แก่ ราคาสินค้าที่ระบุในรายการหรือราคาที่

ระบุ (List Price) ราคาที่ให้ส่วนลด (Discounts) ราคาที่มีส่วนยอมให้ (Allowances) ราคาที่มีช่วง

ระยะเวลาที่การช าระเงิน (Payment Period) และราคาเงื่อนไขให้สินเชื่อ (Credit Terms)  

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) จะเน้นช่องทางการกระจายสินค้าที่ครอบคลุม

และทั่วถึง สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายทุกส่วนได้เป็นอย่างดีหรือเป็นช่องทางการจัดจ าหน่าย

เป็นเส้นทางเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือลูกค้า ซึ่งอาจผ่านคนกลางหรือไม่ผ่านก็ได้ ใน

ช่องทางการจัดจ าหน่ายประกอบด้วย ผู้ผลิต ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ( Industrial User) 

หรือลูกค้าทางอุตสาหกรรม (Industrial Consumer) และคนกลาง (Middleman) โลจิสติกส์ทาง

การตลาด เป็นการวางแผนการปฏิบัติตามแผนและการควบคุมการเคลื่อนย้ายสินค้าจากจุดเริ่มต้นไป
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ยงจุดที่ต้องการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งผลก าไรหรือกลยุทธ์ทางการตลาดใน

การท าให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ แน่นอนว่าสินค้าที่มี

จ าหน่ายแพร่หลายและง่ายที่จะซื้อก็จะท าให้ผู้บริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางที่น าเสนอก็

อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ หรือ ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เกี่ยวข้องกับ หน่วย

เศรษฐกิจต่างๆ ที่มีส่วนร่วมในกระบวนการน าพาสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่มือผู้บริโภค ซึ่งการตัดสินใจ

เลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสม มีความ ส าคัญต่อก าไรของหน่วยธุรกิจ รวมทั้งมีผลกระทบ

ต่อการก าหนดส่วนผสมทางการตลาดที่เกี่ยวข้องอ่ืนๆเช่น การตั้งราคา การโฆษณา เกรดสินค้า หรือ 

การกระจายสินค้าเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวสินค้า จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือ

ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมการขนส่งและการเก็บรักษาตัวสินค้า ภายในธุรกิจใดธุรกิจหนึ่งและระบบช่อง

ทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจนั้น  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ที่เน้นทั้งการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ส่งเสริม 

การขายและการตลาดโดยตรง ซึ่งสามารถเรียกว่า 4P ซึ่งน าไปสู่การได้ครอบครองส่วนแบ่งทาง

การตลาดที่เพ่ิมข้ึนตามเป้าหมายของกิจการนั่นเอง ระดับที่สองคือการตลาดที่มุ่งเน้นทางด้านของการ

สร้างประสบการณ์ที่ดีน่าประทับใจให้กับลูกค้า ก็จะน าไปสู่การสร้างความผูกพันทางด้านอารมณ์ที่

แนบแน่น ต่อผู้บริโภคแบบสนิทแนบแน่น โดยผลลัพธ์ที่คาดหวังจากกิจการในการด าเนินกลยุทธ์ทาง

การตลาดระดับที่สองนี้ คือกิจการจะสามารถมีส่วนแบ่งการตลาดในจิตใจของลูกค้าสูงขึ้นเมื่อเทียบกับ

คู่แข่งขันหรือ เป็นกิจกรรมติดต่อสื่อสารไปยังตลาดเป้าหมายเพ่ือเป็นการให้คามรู้ ชักจูง หรือเป็นการ

เตือน ความจ าเป็นของตลาดเป้าหมายที่มีต่อตราสินค้าและผลิตภัณฑ์สินคาหรือบริการ การโฆษณา 

การส่งเสริมการขาย หรือเป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ

ความคิด ต่อบุคคลโดยใช้เพ่ือจูงใจ ให้เกิดความต้องการเพ่ือเตือนความทรงจ า ในผลิตภัณฑ์โดยคาด

ว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ” 

การตลาดคือกระบวนการทางสังคมและการจัดการเพ่ือตอบสนองความต้องการให้กับคน

กลุ่มต่าง ๆ แนวคิดหลักที่เกี่ยวข้องกับการตลาด ได้แก่ ความจ าเป็น ความต้องการและอุปสงค์ 

ผลิตภัณฑ์และบริการ คุณค่าความพอใจและคุณภาพ การแลกเปลี่ยนและการค้า และตลาดดังรูปที่ 

2.2 
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รูปที ่2.3 แนวคิดหลักทางการตลาด 

ที่มา : เอกสารประกอบการเรียน ภาควิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
หลักการตลาด 1 

 

จากรูปที่ 2.3 จะแสดงให้เห็นถึงแนวคิดหลักทางการตลาดที่เป็นวงจร โดยจะเริ่มจากทุก
คนในสังคมต่างมีความจ าเป็น ความต้องการ ที่เหมือนและแตกต่างกันไป โดยลูกค้าแต่ละรายก็จะ
เลือกผลิตภัณฑ์และบริการที่จะสามารถตอบสนองความต้องการให้ตนเองได้ แต่อย่างไรก็ตามในการ
เลือกซื้อสินค้าลูกค้าจะค านึงถึงคุณค่าความพอใจและคุณภาพเมื่อเทียบกับสินค้าอ่ืน ๆ หลังจากนั้น
ลูกค้าจะท าการซื้อขายแลกเปลี่ยนกับเจ้าของธุรกิจนั้น ๆ ซึ่งความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายจะ
ด าเนินเป็นวงจรแบบนี้ต่อ ๆ ไปเรื่อย ๆ ดังนั้นจึงเรียกกิจกรรมทั้งหมดนี้ได้ว่าการตลาด 

การประยุกต์ใช้ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด เพ่ือน าสู่การค านึงถึงส่วนแบ่งทางด้านจิตใจ

ของลูกค้าด้วยในทางเดียวกันการตลาดด้านภาพลักษณ์และความรู้สึก ( Image and Emotional 

Marketing) หลายบริษัทก าลังมุ่งหน้าสู่แนวทางการตลาด ทางภาพลักษณ์และความรู้สึกเพ่ือเอาชนะ

ใจลูกค้าขณะเดียวกันก็ผลักดันให้บริษัทเป็นตัวเลือกแรก ๆ ที่ลูกค้านึกถึงแม้ว่าเรื่องนี้จะเกิดขึ้นมา

นานแล้วแต่ในปัจจุบันแนวทางดังกล่าว ได้พัฒนาไปข้างหน้าอย่างรวดเร็ว ในขณะที่สูตรส าเร็จทาง

การตลาดแบบเดิมๆ จะเน้นย้ าให้เอาชนะคู่แข่งด้วยการน าเสนอ คุณลักษณะที่โดดเด่นด้วยตัว

สินค้า  โดยตรวจสอบความจ าเป็น ความต้องการตลอดจนความสนใจของกลุ่มเป้าหมายและน าเสนอ

สิ่งที่ต้องการนั้น โดยสร้างความพึงพอใจให้กลุ่มเป้าหมายให้ได้มากกว่าคู่แข่งขัน โดยเนินการรักษาไว้
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ซึ่งความเป็นอยู่ที่ดีของสังคม แนวคิดนี้เป็นแนวคิดที่รักษาความสมดุลย์ระหว่างการท าก าไรของบริษัท

ความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภคตลอดจนผลประโยชน์อันยิ่งใหญ่ของมวลชน 
ดังนั้นจะสรุปได้ว่า การตลาดคือการกระท าใดก็ตามที่สามารถท าให้ทรัพยากรของธุรกิจมีความสอดคล้อง

กับความต้องการของตลาด  และการตลาดที่ดีจะสามารถช่วยท าให้ต้นทุนในการผลิตสินค้าลดต่ าลงเนื่องจากการที่

ได้รู้ถึงความต้องการของตลาดที่แน่นอน ท าให้มีคู่แข่งทางการค้าลดน้อยลง ธุรกิจสามารถก าหนดราคาสินค้าที่สูงขึ้น

ได้ จะส่งผลให้ธุรกิจมีผลก าไรมากยิ่งข้ึน 

2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
ฤทัยเตชะ บูรณเทพาภรณ์ (2554) [16] ได้ศึกษาเรื่องของแรงจูงใจและปัจจัยทางการตลาด

บนเฟซบุ๊ค (Facebook) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครจากผลการศึกษาปัจจัยทางการตลาดบน Facebook ที่ได้จากการเก็บรวบรวม

แบบสอบถาม และวิเคราะห์ผลที่ได้โดยน าสถิติเข้ามาวิเคราะห์ ในส่วนของผลิตภัณฑ์มีผลต่อการ

ตัดสินใจมากโดยเฉพาะสินค้าที่มีชื่อเสียงจะส่งผลให้มีระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจมากเป็นอันดับแรก 

และด้านการส่งเสริมการตลาดพบว่าอยู่ในระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจมากทั้งในเรื่องของการ

โฆษณาการส่งเสริมการขายการประชาสัมพันธ์และการออกข่าวและการตลาดทางตรงโดยการเป็น

ผู้สนับสนุนกิจกรรมต่อสังคมขององค์กรจะท าให้มีระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจมาก สรุปผลที่ได้นั้น

พบว่า แรงจูงใจบนเฟซบุ๊คทั้งหลายนั้น มีผลสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

จิตติมา สิ่งสม (2555) [17] ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อและ

ความตั้งใจซื้อซ้ าอะไหล่รถยนต์แท้โตโยต้าของผู้ใช้ในเขตกรุงเทพมหานครจากผลการศึกษาผลที่ได้

จากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงส ารวจโดยการเก็บรวบรวมแบบสอบถามกว่า 

400 ชุด และวิเคราะห์ผลที่ได้โดยน าสถิติเชิงพรรณนาและใช้โปรแกรมส าเร็จรูป  SPSS มาท าการ

วิเคราะห์ข้อมูล ผลที่ได้พบว่าส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้ออะไหล่แท้ของผู้บริโภค และในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า เมื่อพิจารณาหลาย

ด้านจะพบว่า ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรม การซื้อด้านค่าใช้จ่ายในการซื้ออะไหล่แท้ของผู้บริโภคในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า อย่าง

มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และการรับรู้ด้านคุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจ

ซื้อซ้ าโดยรวมของผู้บริโภคพบว่ามีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อซ้ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง สรุปคือการรับรู้ของผู้บริโภคในการบริการที่ถูกต้องตรง

ตามความต้องการของลูกค้า และคุณภาพการบริการในด้านความสะดวกสบายของสถานที่จ าหน่ายมี
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ความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อซ้ า ในทิศทางเดียวกันในระดับสูง  การรับรู้ของผู้บริโภคในข้อความรู้

และทักษะในการขายของพนักงานความเอาใจใส่ ดูแล ให้ค าปรึกษาและการแนะน าของพนักงาน และ

คุณภาพการให้บริการหลังการจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อซ้ าในทิศทางเดียวกันในระดับ

ปานกลาง ขณะที่ การรับรู้ของผู้บริโภคในการให้บริการของพนักงานมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ

ซ้ า ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล (2555) [18] ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์แบบรวมกลุ่มกันซื้อบนเว็บไซต์ ENSOGO ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยได้จ าแนก
ตามลักษณะประชากรศาสตร์ พบว่าปัจจัยทางด้านส่วนประสมของการตลาดในส่วนของเรื่องราคา
สามารถช่วยท านายปริมาณในการสั่งซื้อสินค้าได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และยัง
สามารถท านายพฤติกรรมการสั่งซื้อในครั้งต่อไปได้อีกที่นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และการ
โฆษณา การสื่อสารทางการตลาดโดยใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นยังเป็นอีกหนึ่งทางเลือกที่ท าให้มี
ลูกค้ามาใช้บริการอย่างต่อเนื่องที่นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เอมิกา เหมมินทร์ (2556) [19] ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใช้และความคิดเห็นเกี่ยวกับผลที่
ได้จากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครจากผล
การศึกษาผลที่ได้จากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยการเก็บรวบรวมแบบสอบถามกว่า 400 ชุด 
และวิเคราะห์ผลที่ได้โดยน าสถิติเชิงพรรณนาเข้ามาช่วย และใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS มาท าการ
วิเคราะห์ข้อมูล ผลที่ได้พบว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ อายุระดับการศึกษา อาชีพสถานภาพสมรส
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลที่ได้จากการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์แตกต่างกัน และเพศที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลที่ได้จากการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ในงานวิจัยนี้เป็นการศึกษาเรื่อง “ประสิทธิผลของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์กับการตลาด
ของกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์ในไทย” เพ่ือน าผลการวิจัยมาเป็นแนวทางของธุรกิจ อุตสาหกรรม
จ าพวกวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ที่มีต้นทุนทางการตลาดต่ า โดยใช้การวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research Method) ซึ่งมีรายละเอียดของการด าเนินการวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 

 3.1 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 การสร้างเครื่องมือทางการวิจัยและการตรวจสอบเครื่องมือวิจัย 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.5 สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
3.6 แผนผังขั้นตอนการท าวิจัย 
 

3.1 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยจะมุ่งเน้นในส่วนของกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และ
อะไหล่ตกแต่งยานยนต์ในไทย ซึ่งไม่สามารถทราบถึงจ านวนประชากรที่แน่นอน 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์

ในไทยซึ่งไม่สามารถทราบถึงจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องใช้สูตร กรณีที่ไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน โดยก าหนดให้มีค่าความคาดเคลื่อนไม่เกิน 5% และค่าระดับความเชื่อมั่น
ที่ผู้วิจัยก าหนดไว้คือ 95% ค านวณได้จากสูตรของ TaroYamane [20] ที่ Cochran [21] ได้ท าการ
พัฒนาขึ้นมา ดังนี้ 
 

กรณีไม่ทราบค่าสัดส่วนของประชากร   
  

4e   
 
โดยที่ n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
e คือค่าความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างที่จะยอมให้เกิดขึ้นได้โดยก าหนดให้เท่ากับ 5% หรือ 0.05 
Z คือ ค่าระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้คือ 95% หรือ 1.96 
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ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าระดับความเชื่อมั่นไว้ที่  95% หรือ 1.96และค่าความ
คลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างที่จะยอมให้เกิดขึ้นได้โดยก าหนดให้เท่ากับ 5% หรือ 0.05 ดังนั้นจึง
แทนค่าได้ดังต่อไปนี้ 

  
     ) 

 4)     ) 
 

 
            = 385 ชุด 
  
จากการที่ค านวณขนาดตัวอย่างจะได้ทั้งหมด 385 ชุด แต่เพ่ือความเหมาะสม ผู้วิจัยจะบวกเพ่ิมอีก
ประมาณ 4% เพ่ือป้องกันความผิดพลาด ดังนั้นในงานวิจัยนี้จะใช้กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 ชุด 

3.1.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
การเลือกกลุ่มตัวอย่างจะใช้วิธีสุ่มตัวอย่างโดยการเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์

และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ทางเฟซบุ๊ค 400 ชุด หลังจากนั้นจะท าการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก 
(Convenient Sampling) โดยการเก็บข้อมูลทางเฟซบุ๊คนั้น ผู้วิจัยจะท าการโพสลิงค์ (Link) ของ
แบบสอบถามไว้ในกล่องข้อความเฟซบุ๊ค 
3.2 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและการตรวจสอบเครื่องมือวิจัย 

3.2.1 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้เลือกวิธีการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือศึกษาถึง “ประสิทธิผลของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์กับ
การตลาดของกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์ในไทย” โดยแบ่งรายละเอียดออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ต าแหน่งงาน , 
ประเภทสินค้า, รายได้ต่อเดือน, ช่วงเวลาในการเข้าใช้งาน Facebook, การจดทะเบียนพาณิชย์
อิเลคทรอนิคส์, วิธีการบริหารเฟซบุ๊ค, รูปแบบการใช้งานเฟซบุ๊ค, การใช้งานเฟซบุ๊คแบบมี
ค่าธรรมเนียม, ช่องทางการช าระเงินของลูกค้า และ ช่องทางในการจัดส่งสินค้า มีลักษณะเป็นค าถาม
แบบเลือกตอบ (Check list) จ านวน 9 ข้อ 

ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในไทย ประกอบด้วย 3 ข้อ ดังนี้ 
ค าถามเก่ียวกับทัศนคติด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   
ค าถามเก่ียวกับความคิดเห็นเรื่อง Facebook ของผู้ท าแบบสอบถาม  
ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน า Social Network 
เข้ามาใช้งาน  
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โดยที่จะเป็นการให้สเกลค าตอบ 5 ระดับคือ  
มากที่สุด  5 คะแนน 

  มาก   4 คะแนน 
  ปานกลาง  3 คะแนน 
  น้อย   2 คะแนน 
  น้อยที่สุด  1 คะแนน 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะที่มีต่อแบบสอบถามนี้ ซึ่งเป็นค าถามแบบปลายเปิด 
3.2.2 การตรวจสอบเครื่องมือวิจัย 
1. น าแบบสอบถามที่ได้มาท าการตรวจสอบโดยให้ผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้ตรวจสอบความถูกต้อง 

ความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Validity) หลังจากนั้นจะน ามาปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์
เพ่ือขอค าแนะน า ปรับปรุงแก้ไข เพ่ือให้แบบสอบถามมีความชัดเจนก่อนน าไปใช้จริง 

ขั้นตอนของการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยจะเป็นสิ่งส าคัญที่ช่วยท าให้
งานวิจัยมีความน่าเชื่อถือมากขึ้น ดังนั้นก่อนที่จะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลนั้น ผู้วิจัยจะต้องท าการ
ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ในที่คือการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ว่า
มีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด โดยที่คุณสมบัติที่ดีของเครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้คือความเที่ยงตรง 
(Validity)  

ความเที่ยงตรง (Validity) วิธกีารตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา เป็นการตรวจสอบ 
เครื่องมือมีความเป็นตัวแทน หรือครอบคลุมเนื้อหาหรือไม่ โดยพิจารณาจากตารางวิเคราะห์เนื้อหา 
หรือตรวจสอบความสอดคล้องของเนื้อหากับจุดประสงค์ที่ก าหนด โดยใช้สูตรของโรวิเนลลี และแฮม
เบิลตัน (Rovinelli and Hambleton, 1978 : 34 - 37) [22] ดังต่อไปนี้  

 

    
∑ 

 
                     

เมื่อ ∑  คือ ผลรวมของคะแนนจากผู้ทรงคุณวุฒิ 
  คือ จ านวนของผู้ทรงคุณวุฒิ  
 

การวิเคราะห์เครื่องมือแบบสอบถามที่น ามาใช้ในการส ารวจในการวิจัยนี้มีดัชนีความ
สอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับจุดประสงค์ (Index of Item Objective Congruence: IOC) ที่มี
เกณฑ์ในการพิจารณาให้คะแนน โดยผู้ทรงคุณวุฒิ โดยใช้ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน ได้แก่ (1) ผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ดร.ทองแท่ง ทองลิ่ม ภาควิชาการจัดการเทคโนโลยี คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี 
มหาวิทยาลัยราชภัฏหมู่บ้านจอมบึง (2) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เดชาพันธ์ รัฐศาสนศาสตร์ ภาควิชา
วิศวกรรมเครื่องกล คณะวิศวกรรมศาสตร์และเทคโนโลยีอุตสาหกรรม มหาวิทยาลัยศิลปากร  
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(3) มล. นรากร วรวรรณ ประธานกรรมการบริษัทที่เกี่ยวข้องกับการค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์แห่งหนึ่ง 
ซึ่งการตรวจสอบนั้นจะใช้วิธีการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective 
Congruence: IOC) ในการพิจารณาค าถามสามารถก าหนดค่าได้ดังนี้  

 

ให้  +1 เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
0  เมื่อไม่แน่ใจว่าข้อค าถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์หรือไม่ 
-1  เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 

 

ก าหนดการแปลผลของค่าดัชนีความสอดคล้องดังนี้ 
  ข้อค าถามท่ีมีค่า IOC ระหว่าง 0.50 ถึง 1.00 มีความเท่ียงตรงใช้ได้ 
  ข้อค าถามท่ีมีค่า IOC ต่ ากว่า 0.50 ต้องปรับปรุงแก้ไขข้อค าถาม ยังใช่ไม่ได้ 

ผลการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถามทั้ง 2 ชุดจากผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 
ท่าน แสดงผลได้ดังตารางที่ 3.1 
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ตารางที่ 3.1 ผลการประเมินการตรวจสอบแบบสอบถามของชุดที่หนึ่งจากผู้ทรงคุณวุฒิ 
ส่วนที่ ข้อค าถามที่ คะแนนของผู้ทรงคุณวุฒิคนที่ คะแนนรวม ค่า IOC สรุปผล 

1 2 3 
 
1 

1 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
2 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
3 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
4 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
5 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
6 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
7 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
8 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
9 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2 

ด้านเทคโนโลยี 
1 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
2 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
ด้านข้อมูลสินค้า 
3 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
4 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
ด้านบริการ 
5 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
6 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
ด้านส่งเสริมการขาย 
7 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
8 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
ความคิดเห็นเรื่องเกี่ยวกับเฟซบุ๊ค 
1 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
2 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
3 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
4 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
ความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งาน  
1 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
2 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
3 0 +1 +1 2 0.67 พอใช้ได้ 
4 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
5 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
6 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
7 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
8 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
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เมื่อพิจารณาจากตารางที่ 3.1 พบว่า ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน ได้ให้คะแนนเฉลี่ยของข้อ
ค าถามมีค่ามากกว่า 0.50 สามารถน าไปใช้เป็นข้อค าถามในการส ารวจความพึงพอใจและการส ารวจ
ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการของกลุ่มลูกค้า ในส่วนข้อค าถามที่มีค่าต่ ากว่า 0.50 จะ
น าไปปรับปรุงแก้ไขหรือพิจารณาตัดออก ก่อนน าไปเก็บข้อมูล 

ดังนั้นจากข้างต้นจะสรุปได้ว่าความเชื่อมั่น เป็นคุณภาพของเครื่องมือ ที่สามารถใช้วัดหลายๆ 
ครั้ง แล้วได้ผลของการวัดที่มีความคล้ายคลึงกัน ดังนั้นเครื่องมือในการวิจัยที่ดีจะต้องมีความเชื่อมั่นได้
ว่าผลที่ได้จากการวัดจะมีความคงที่ ชัดเจนวัดกี่ครั้งจะให้ผลการวัดเหมือนเดิมใกล้เคียงกัน หรือ
สอดคล้องกัน 

2. น าแบบสอบถามที่ได้ท าการปรับปรุงแก้ไขแล้วไปเก็บข้อมูล 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล  

3.3.1 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ในการศึกษาค้นคว้างานวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ข้อมูลที่ได้

จะมาจากการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการสัมภาษณ์ผู้ที่เกี่ยวข้อง โดยข้อมูลที่น ามา
ศึกษาและวิเคราะห์ในการวิจัยมี 2 ชนิดดังต่อไปนี้ 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ 
ข้อมูลปฐมภูมิได้รับมาจากการออกแบบสอบถามในการสัมภาษณ์ผู้ที่เกี่ยวข้องหรือ 
กลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์ จ าพวกอะไหล่เทียม และอะไหล่ตกแต่งออนไลน์ 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ 
ข้อมูลทุติยภูมิได้มาจากการค้นคว้าข้อมูลที่เก่ียวกับกลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์ จ าพวกอะไหล่เทียม 
และอะไหล่ตกแต่งออนไลน์ จากการศึกษางานวิจัย 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 

3.4.1 เกณฑ์ในการก าหนดกลุ่มประชากรตัวอย่าง  
ผู้วิจัยใช้สูตรคอแครน (COCHRAN) โดยก าหนดขอบเขตความคลาดเคลื่อน 0.05 โดยมี

เกณฑ์การให้คะแนนซึ่งสามารถค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้นตามสูตรการค านวณได้ดังต่อไปนี้ 
 

 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น   
คะแนนสูงสุด  คะแนนต ่าสุด

จ่านวนชั้น
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ระดับ 5 ช่วงระหว่างคะแนนตั้งแต่ 4.21 – 5.00  หมายถึง มากที่สุด  
ระดับ 4 ช่วงระหว่างคะแนนตั้งแต่ 3.41 – 4.20  หมายถึง มาก 
ระดับ 3 ช่วงระหว่างคะแนนตั้งแต่ 3.40 – 2.61 หมายถึง ปานกลาง 
ระดับ 2 ช่วงระหว่างคะแนนตั้งแต่ 1.81 – 2.60  หมายถึง น้อย 
ระดับ 1 ช่วงระหว่างคะแนนตั้งแต่ 1.00 – 1.80  หมายถึง น้อยที่สุด   

 
หลังจากนั้นผู้วิจัยจะใช้โปรแกรม SPSS เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม โดยที่ใน

งานวิจัยครั้งเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยที่ผู้วิจัยจะใช้แบบสอบถามใช้เวลาในการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่ง โดยเริ่มเก็บข้อมูลเป็นเวลา 2 เดือน และน าข้อมูลที่ได้จาก
แบบสอบถามมาวิเคราะห์ผล 
3.5 สถิติที่ใช้ในการวิจัย 

งานวิจัยครั้งเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) เป็นการวิจัยเบื้องต้นเพ่ือก าหนด 
ลักษณะของปัญหาที่ยังคลุมเครืออยู่ให้ชัดเจน ผู้วิจัยจะต้องค้นหาปัญหาจากข้อมูลหรือรายละเอียด
ของทีเ่กี่ยวข้องกับปัญหา ซึ่งต้องอาศัยการวิจัยเพื่อให้เกิดความเข้าใจรายละเอียดของปัญหา และช่วย
วิเคราะห์ปัญหา โดยที่หลังจากท าการเก็บรวบรวมข้อมูลและตรวจสอบความเที่ยง รวมไปถึงความ
น่าเชื่อถือของแบบสอบถามแล้วผู้วิจัยจะน าข้อมูลมาค านวณวิเคราะห์หาค่าทางสถิติโดยใช้ค่าเ ฉลี่ย 

( ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยใช้สถิติเชิงอนุมานในการวิเคราะห์ข้อมูลปฐมภูมิจาก
แบบสอบถามทั้งหมด และข้อมูลทั้งหมดจะท าการวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS เพ่ือหาค่า
ทางสถิต ิ
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3.6 แผนผังขั้นตอนการท าวิจัย 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 

 
 

ผ่าน 

ไม่ผ่าน 

ก าหนดหัวข้อการวิจัย 

ก าหนดวัตถุประสงค์การวิจัย 

วางแผนการวิจัย 

เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม 

สร้างแบบสอบถาม 

 

    ทดสอบแบบสอบถาม 

- ผู้ทรงคุณวุฒิ  

 

 

เก็บรวบรวมข้อมูล 

วิเคราะห์ข้อมูล 

อภิปรายผลการวิจัย 

สรุปผลการด าเนินงานในการวิจัย 

จัดท ารูปเล่ม 

 สรุปผลการวิจัยและน าเสนอ 

งานวิจัย 

 

แก้ไขและปรับปรุง 

แก้ไข 
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บทที่4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษา ประสิทธิผลของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์กับการตลาดของกลุ่ม

ผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์ในไทยที่ได้ท าการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางเครือข่ายของสังคมออนไลน์

จ าพวกเฟซบุ๊คในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่ง

ยานยนต์เป็นหลัก โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) จ านวน 400 ชุด ในการส ารวจข้อมูลของ

กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์และจะน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาท าการ

วิเคราะห์ผล โดยโปรแกรมทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 ตามวิธีของ ยามาเน่ (Taro Yamane) 

น าเสนอผลการวิจัยจะอยู่ในรูปแบบของตารางและการบรรยายประกอบโดยเรียงล าดับการวิเคราะห์

ผลการวิจัยในประเด็นต่าง ๆ ได้ดังนี้ 

 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามของกลุ่มประชากร 

4.2 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบกรณีต่าง ๆ ที่น่าสนใจ ของกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่

ตกแต่งยานยนต์ 

4.3 การวิเคราะห์ความคิดเห็นด้านทัศนคติเชิงพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์

และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ 

4.4 การวิเคราะห์ความคิดเห็นของด้านเฟซบุ๊คของกลุ่มผู้ประกอบการที่มีต่อธุรกิจขายสินค้าและ

บริการผ่านออนไลน์ของกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ 

4.5 การวิเคราะห์ความคิดเห็นของด้านความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคม

ออนไลน์เข้ามาใช้งานของกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ 

4.6 การวิเคราะห์กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ในเชิงลึก 

4.7 อภิปรายผล 

 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามของกลุ่มประชากร 

 ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ต าแหน่งงาน , 

ประเภทสินค้า, รายได้ต่อเดือน, ช่วงเวลาในการเข้าใช้งานเฟซบุ๊ค, การจดทะเบียนพาณิชย์

อิเลคทรอนิคส์, วิธีการบริหารเฟซบุ๊ค, รูปแบบการใช้งานเฟซบุ๊ค, การใช้งานเฟซบุ๊คแบบมี
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ค่าธรรมเนียม, ช่องทางการช าระเงินของลูกค้าและช่องทางในการจัดส่งสินค้ามีลักษณะเป็นค าถาม

แบบเลือกตอบ (Check list) จ านวน 9 ข้อ 

 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในไทย ประกอบด้วย 3 ข้อ ดังนี้ 

  ค าถามเก่ียวกับทัศนคติด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   

  ค าถามเก่ียวกับความคิดเห็นเรื่องเฟซบุ๊คของผู้ท าแบบสอบถาม  

  ค าถามเก่ียวกับความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคม 

  ออนไลน์เข้ามาใช้งาน 

 ข้อมูลจากแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยที่ทัศนคติของกลุ่ม

ผู้ประกอบการที่มีต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ โดยภาพรวมมีความสอดคล้องกันอย่าง

มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ส่วนที่ 1 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไป 

 ข้อมูลทั่วไปประกอบไปด้วย ต าแหน่งงาน, ประเภทสินค้า, รายได้ต่อเดือน,ช่วงเวลาในการ

เข้าใช้งาน เฟซบุ๊ค, การจดทะเบียนพาณิชย์อิเลคทรอนิคส์, วิธีการบริหารเฟซบุ๊ค, รูปแบบการใช้งาน

เฟซบุ๊ค, การใช้งานเฟซบุ๊คแบบมีค่าธรรมเนียม, ช่องทางการช าระเงินของลูกค้าและช่องทางในการ

จัดส่งสินค้า ซึ่งจะท าการวิเคราะห์ในรูปแบบของร้อยละ จากกลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง 

 4.1.1 ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีต าแหน่งงานเป็นพนักงานขาย คิดเป็นร้อยละ 43 

รองลงมาคือพนักงานทั่วไปคิดเป็นร้อยละ 21 ผู้จัดการ/ หัวหน้างาน คิดเป็นร้อยละ 19 เจ้าของบริษัท

คิดเป็นร้อยละ 16 ส่วนช่วงของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งมีจ านวนน้อยที่สุดคือ ฝ่าย IT คิดเป็นร้อยละ 1 

ดังแสดงในตารางที่ 4.1 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีต าแหน่งเป็นพนักงานขาย 

ซึ่งอาจมีความรู้ความเข้าใจแบบกว้าง ๆ แต่อย่างไรก็ตามผู้ที่มีต าแหน่งเป็นพนักงานขายบางท่านได้มี

ความรู้ทางด้านเฟซบุ๊คเนื่องจากเป็นสิ่งที่คนใหญ่นิยมใช้งาน ดังนั้นจึงมีความเป็นไปได้สูงที่จะได้ข้อมูล

ที่แท้จริงในการศึกษาจากแบบสอบถามในงานวิจัยฉบับนี้ 
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ตารางที่ 4.1 ต าแหน่งของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ต าแหน่งของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
พนักงานขาย 172 43 
พนักงานทั่วไป 86 21 
ผู้จัดการ/ หัวหน้างาน 74 19 
เจ้าของบริษัท 64 16 
ฝ่าย IT 4 1 
รวม 400 100 
 

 

รูปที่ 4.1 ต าแหน่งงานของผู้ท าแบบสอบถาม 

 4.1.2 ประเภทสินค้าที่ผู้ที่ตอบแบบสอบถามได้ท าการจัดจ าหน่ายประกอบไปด้วย ส่วนของ

ตัวถัง โครงฐาน และกันชนคิดเป็นร้อยละ 30 ส่วนของระบบช่วงล่าง คิดเป็นร้อยละ 27 ส่วนของ

ระบบเครื่องยนต์ คิดเป็นร้อยละ 15 ส่วนของระบบส่งก าลัง และส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้าในรถยนต์ คิด

เป็นร้อยละ 13 สุดท้าย อุปกรณ์ตกแต่ง และSystem Engineer คิดเป็นร้อยละ 1 ดังแสดงรูปที่ 4.2 

ซึ่งแสดงให้เห็นว่าสินค้าท่ีผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้มีการจัดจ าหน่ายนั้น 3 อันดับแรกคือ  ตัวถัง 

โครงฐาน และกันชน รองลงมาคือ ระบบช่วงล่าง และ ระบบเครื่องยนต์ดังนั้นการศึกษาจาก
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แบบสอบถามในงานวิจัยฉบับนี้สามารถน าข้อมูลจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ประสิทธิภาพของการ

ใช้งานเฟซบุ๊คโดยใช้กลุ่มผู้ค้าขาย 3 อันดับแรกเป็นหลัก 

ตารางที่ 4.2 ประเภทสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ประเภทสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน  ร้อยละ 
ตัวถัง โครงฐาน และกันชน 121 30 
ระบบช่วงล่าง 110 27 
ระบบเครื่องยนต์ 61 15 
ระบบส่งก าลัง 50 13 
ส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้าในรถยนต์ 52 13 
อุปกรณ์ตกแต่ง 3 1 
System Engineer 3 1 
รวม 400 100 
 

รูปที่ 4.2 ประเภทสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

 4.1.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ที่ตอบแบบสอบถามประกอบไปด้วย รายได้เฉลี่ยต่อเดือน

ระหว่าง 1,000,001 - 3,000,000 คิดเป็นร้อยละ 33 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 3,000,001 - 



  

 
 

33 

5,000,000 คิดเป็นร้อยละ 19 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 7,000,001 - 10,000,000 คิดเป็นร้อยละ 

14 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 5,000,001 - 7,000,000 และต่ ากว่า 1,000,000 คิดเป็นร้อยละ 13 

สุดท้าย รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง มากกว่า 10,000,000 คิดเป็นร้อยละ 8 ดังแสดงรูปที่ 4.3 ซึ่ง

แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ที่ 1,000,001 - 3,000,000 ดังนั้นการศึกษา

จากแบบสอบถามในงานวิจัยฉบับนี้สามารถน าข้อมูลจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ประสิทธิภาพของ

การใช้งานเฟซบุ๊คเพ่ือใช้หาแนวทางในการที่จะให้มียอดขายที่เพ่ิมข้ึนได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ตารางที่ 4.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 1,000,000 53 13 
1,000,001 - 3,000,000 131 33 
3,000,001 - 5,000,000 76 19 
5,000,001 - 7,000,000 54 13 
7,000,001 - 10,000,000 55 14 
มากกว่า 10,000,000 31 8 
รวม 400 100 
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รูปที่ 4.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 4.1.4 ช่วงเวลาที่ผู้ที่ตอบแบบสอบถามเข้าใช้งานเฟซบุ๊คมากที่สุดคือช่วงเวลา 12.01-18.00 

น. คิดเป็นร้อยละ 40 เวลา 6.01-12.00 น. คิดเป็นร้อยละ 37 เวลา 18.01-00.00 น. คิดเป็นร้อยละ 

22 สุดท้าย เวลา 00.01-06.00 น. คิดเป็นร้อยละ 1 ดังแสดงรูปที่ 4.4 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าช่วงเวลาที่

ผู้ตอบแบบสอบถามมีการใช้งานเฟซบุ๊คนั้นคือ 12.01-18.00 น.ดังนั้นการศึกษาจากแบบสอบถามใน

งานวิจัยฉบับนี้สามารถน าข้อมูลจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ประสิทธิภาพของการใช้งานเฟซบุ๊คเพ่ือ

ใช้หาแนวทางในการที่จะให้มียอดขายที่เพ่ิมขึ้นได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ตารางที่ 4.4 ช่วงเวลาที่ผู้ที่ตอบแบบสอบถามเข้าใช้งานเฟซบุ๊ค 

ช่วงเวลาที่ผู้ที่ตอบแบบสอบถามเข้าใช้งานเฟซบุ๊ค จ านวน  ร้อยละ 
00.01-06.00 น. 4 1 
6.01-12.00 น. 148 37 
12.01-18.00 น. 161 40 
18.01-00.00 น. 87 22 
รวม 400 100 
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รูปที่ 4.4 ช่วงเวลาที่ผู้ที่ตอบแบบสอบถามเข้าใช้งานเฟซบุ๊ค 

 4.1.5 ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนมากจะไม่มีการจดทะเบียนอิเล็กทรอนิคส์ คิดเป็นร้อยละ 66 

และผู้ที่ตอบแบบสอบถามที่มีการจดทะเบียน คิดเป็นร้อยละ 34 ดังแสดงรูปที่ 4.5 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่มีการจดทะเบียนอิเล็กทรอนิคส์ ดังนั้นการศึกษาจากแบบสอบถามใน

งานวิจัยฉบับนี้สามารถน าข้อมูลจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ประสิทธิภาพของการใช้งานเฟซบุ๊ค 

แบบจดทะเบียนอิเล็กทรอนิคส์ หรือไม่มีการจดทะเบียนอิเล็กทรอนิคส์ แบบไหนมีแนวโน้มที่จะท าให้

มียอดขายที่เพ่ิมข้ึนได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ตารางที่ 4.5 การจดทะเบียนของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การจดทะเบียนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน  ร้อยละ 
ไม่มีการจดทะเบียนอิเล็กทรอนิคส์ 265 66 
มีการจดทะเบียนอิเล็กทรอนิคส์ 135 34 
รวม 400 100 
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รูปที่ 4.5 การจดทะเบียนของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 4.1.6 ผู้ดูแลเฟซบุ๊คของบริษัทประกอบไปด้วยพนักงานในบริษัทคิดเป็นร้อยละ 76 รองลงมา

คือ บุคคลภายนอก คิดเป็นร้อยละ 13 และสุดท้าย เจ้าของบริษัทคิดเป็นร้อยละ 11 ดังแสดงรูปที่ 4.6 

ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะท าการดูแลเฟซบุ๊คของบริษัทด้วยพนักงานในบริษัท

ของตัวเอง ดังนั้นจึงมีความเป็นไปได้สูงที่จะได้ข้อมูลที่แท้จริงในการศึกษาจากแบบสอบถามใน

งานวิจัยฉบับนี้ 

ตารางที่ 4.6 ผู้ดูแลเฟซบุ๊คของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผู้ดูแลเฟซบุ๊คของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน  ร้อยละ 
จ้างบุคคลภายนอก 52 13 
เจ้าของบริษัท 46 11 
มอบหมายพนักงานในบริษัท 302 76 
รวม 400 100 
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รูปที่ 4.6 ผู้ดูแลเฟซบุ๊คของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 4.1.7 ช่องทางการช าระเงินของผู้ที่ตอบแบบสอบถามประกอบไปด้วย ช าระด้วยบัตรเครดิต 

หรือ เดบิตคิดเป็นร้อยละ 41 รองลงมาคือเก็บเงินปลายทางคิดเป็นร้อยละ 24 และ ช าระผ่าน

ช่องทาง ATM หรือ หักบัญชีธนาคารคิดเป็นร้อยละ 21 และสุดท้ายช าระหน้าร้านคิดเป็นร้อยละ 14

ดังแสดงรูปที่ 4.7 ซึ่งแสดงให้เห็นถึงช่องทางการช าระเงินของผู้ตอบแบบสอบถาม ดังนั้นจึงมีความ

เป็นไปได้สูงที่จะได้ข้อมูลที่แท้จริงในการศึกษาจากแบบสอบถามในงานวิจัยฉบับนี้ 

ตารางที่ 4.7 ช่องทางการช าระเงินของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ช่องทางการช าระเงินของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
เก็บเงินปลายทาง 97 24 
ช าระผ่านช่องทาง ATM หรือ หักบัญชีธนาคาร 84 21 
ช าระหน้าร้าน 56 14 
บัตรเครดิต หรือ เดบิต 163 41 
             รวม 400 100 
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รูปที่ 4.7 ช่องทางการช าระเงินของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 4.1.8 ช่องทางการจัดส่งของผู้ที่ตอบแบบสอบถามประกอบไปด้วย จัดส่งโดยรถบรรทุกของ

บริษัทคิดเป็นร้อยละ 60 รองลงมาคือ ใช้บริการขนส่งเอกชน เช่น KERRY, GRAP BIKE คิดเป็นร้อย

ละ 17 และ ไปรษณีย์แบบลงทะเบียน หรือ EMS คิดเป็นร้อยละ 15 และสุดท้าย มารับเอง คิดเป็น

ร้อยละ 8 ดังแสดงรูปที่ 4.8 ซึ่งแสดงให้เห็นถึงช่องทางการจัดส่งของผู้ตอบแบบสอบถาม ดังนั้นจึงมี

ความเป็นไปได้สูงที่จะได้ข้อมูลที่แท้จริงในการศึกษาจากแบบสอบถามในงานวิจัยฉบับนี้ 

ตารางที่ 4.8 ช่องทางการจัดส่งของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ช่องทางการจัดส่งของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
บริการขนส่งเอกชน เช่น KERRY, GRAP BIKE 69 17 
ไปรษณีย์แบบลงทะเบียน หรือ EMS 60 15 
มารับเอง 31 8 
รถบรรทุกของบริษัท 240 60 
รวม 400 100 
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รูปที่ 4.8 ช่องทางการจัดส่งของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 4.1.9 รูปแบบการใช้งานของผู้ที่ตอบแบบสอบถามประกอบไปด้วย การใช้งานเฟซบุ๊คแบบมี

ค่าธรรมเนียม แบบแพ็คเกจรายเดือนคิดเป็นร้อยละ 69 รองลงมาคือ การใช้งานเฟซบุ๊คแบบไม่มี

ค่าธรรมเนียม คิดเป็นร้อยละ 21 และสุดท้าย การใช้งานเฟซบุ๊คแบบมีค่าธรรมเนียม แบบแพ็คเกจ

รายวัน คิดเป็นร้อยละ 10 ดังแสดงรูปที่ 4.9 ซึ่งแสดงให้เห็นถึงรูปแบบการใช้งานเฟซบุ๊คของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ดังนั้นจึงมีความเป็นไปได้สูงที่จะได้ข้อมูลที่แท้จริงในการศึกษาจากแบบสอบถามใน

งานวิจัยฉบับนี้ 

 ตารางที่ 4.9 รูปแบบการใช้งานเฟซบุ๊คของผู้ตอบแบบสอบถาม 

รูปแบบการใช้งานเฟซบุ๊คของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
การใช้งานเฟซบุ๊คแบบมีค่าธรรมเนียม แบบแพ็คเกจรายเดือน 275 69 
การใช้งานเฟซบุ๊คแบบมีค่าธรรมเนียม แบบแพ็คเกจรายวัน 39 10 
การใช้งานเฟซบุ๊คแบบไม่มีค่าธรรมเนียม 76 21 
รวม 400 100 
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รูปที่ 4.9 รูปแบบการใช้งานเฟซบุ๊คของผู้ตอบแบบสอบถาม 

4.2 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบกรณีต่าง ๆ ที่น่าสนใจ ของกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และ

อะไหล่ตกแต่งยานยนต์ 
 4.2.1 การวิเคราะห์การด าเนินงานเมื่อมีการจดทะเบียน หรือไม่มีของกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยาน

ยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ ในการวิจัยครั้งนี้เมื่อน ามาท าการเปรียบเทียบกับผู้ที่ท าหน้าที่ดูแล

เฟซบุ๊คของบริษัทนั้น สามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มหลัก ๆ ดังนี้ กลุ่มแรกคือ ผู้ดูแลเฟซบุ๊คกลุ่มที่มี

การจดทะเบียนอิเล็กทรอนิคส์ได้แก่ มอบหมายพนักงานในบริษัทคิดเป็นร้อยละ 70 เจ้าของบริษัท

ร้อยละ 21 และ  จ้างบุคคลภายนอกร้อยละ 9 ตามล าดับ กลุ่มที่สองคือ คือ ผู้ดูแลเฟซบุ๊คกลุ่มที่ไม่มี

การจดทะเบียนอิเล็กทรอนิคส์ ได้แก่ เจ้าของบริษัทคิดเป็นร้อยละ 78 จ้างบุคคลภายนอกร้อยละ 15 

และ  มอบหมายพนักงานในบริษัทร้อยละ 7 ตามล าดับ ดังแสดงในรูปที่ 4.10 และ 4.11 ตามล าดับ 

แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างของการดูแลเฟซบุ๊คในกรณีที่มีการจดทะเบียนและไม่มีการจดทะเบียน 

ซึ่งสามารถน าข้อมูลข้างไปเปรียบเทียบกับกรณีอ่ืน ๆ ได้อีกเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน

ของกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ 
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รูปที่ 4.10 ผู้ดูแลเฟซบุ๊คกลุ่มที่มีการจดทะเบียนอิเล็กทรอนิคส์ 

  

รูปที่ 

4.11 ผู้ดูแลเฟซบุ๊คกลุ่มที่ไม่มีการจดทะเบียนอิเล็กทรอนิคส์ 

 สถิติตัวเลขผู้ค้าขายออนไลน์จากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า  พบว่า มีผู้ค้าขายออนไลน์ในไทยสูง

ถึง 1 ล้าน 5 พันราย แต่มีการจดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพียงแค่ 13,000 รายเท่านั้น สาเหตุ

ในการจดทะเบียนก็เพ่ือให้สามารถระบุตัวตนของผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์ได้อย่างชัด เจน และ

เป็นการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับลูกค้า เนื่องจากในปัจจุบัน การถูกโกง การถูกหลอก จากการค้า

ออนไลน์เกิดขึ้นบ่อยๆ การที่จะท าให้มีการพัฒนาธุรกิจ E-commerce เพ่ือให้สามารถก้าวหน้าไปได้

อย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากหากผู้บริโภคไม่สามารถไว้ใจกลุ่มผู้ค้าขายได้  จะส่งผลกระทบไปยัง

ผู้ขายรายอ่ืนๆที่มีการจดทะเบียนแล้วด้วย 
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 จากการวิเคราะห์ ผู้วิจัยได้พบว่าในกลุ่มแรกคือ ผู้ดูแลเฟซบุ๊คกลุ่มที่มีการจดทะเบียน

อิเล็กทรอนิคส์นั้น เมื่อท าการจดทะเบียนแล้วบริษัทจะท าการมอบหมายให้พนักงานในบริษัทเป็น

ผู้ดูแลเนื่องจาก การจดทะเบียนอิเล็กทรอนิคส์นั้น จะมีการตั้งแผนกการสื่อสารด้านการตลาดด้านนี้

มาโดยตรงมีการจัดการที่เป็นระบบ ท าให้หน้าที่ของเจ้าของกิจการลดน้อยลง เจ้าของบริษัทจะ

มอบหมายให้พนักงานที่รู้เรื่องด้านนี้ หรือ ให้พนักงานที่ท าหน้าที่ admin โดยเฉพาะ และ กลุ่มที่สอง

คือ  ผู้ดูแลเฟซบุ๊คกลุ่มที่ไม่มีการจดทะเบียนอิเล็กทรอนิคส์เมื่อไม่มีการจดทะเบียนนั้นร้อยละ78 

เจ้าของบริษัทจะเป็นผู้ดูแลเองเนื่องจาก เจ้าของกิจการจะดูแลเอง เพราะไม่ได้มอบหมายให้ใคร และ

ไม่มีคนดูแลชัดเจน ท าให้การตัดสินใจต้องขึ้นยุกับเจ้าของกิจการ 

4.3 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นทัศนคติด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ ซึ่ง

สามารถวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติในเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) และศึกษาข้อมูลจาก

แบบสอบถามที่ใช้ในการส ารวจ ซึ่งเป็นกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์โดย

อภิปรายผลออกมาในระดับการวัดของข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) และการวิจัยนี้

ได้ค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้นตามสูตรการค านวณได้ดังต่อไปนี้ 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น   
คะแนนสูงสุด  คะแนนต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

  
   

 
     

 จากการค านวณข้างต้นสามารถสรุปเกณฑ์ในการแปลความหมายของคะแนนได้ดังนี้ค่าเฉลี่ย

และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความพึงพอใจของกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่

ตกแต่งยานยนต์ในแต่ละด้านเป็นการให้สเกลค าตอบ 5 ระดับคือ  

  ระดับ 5 ช่วงระหว่างคะแนนตั้งแต่ 4.21 – 5.00 หมายถึง มากที่สุด  

  ระดับ 4 ช่วงระหว่างคะแนนตั้งแต่ 3.41 – 4.20 หมายถึง มาก 

  ระดับ 3 ช่วงระหว่างคะแนนตั้งแต่ 3.40 – 2.61 หมายถึง ปานกลาง 

  ระดับ 2 ช่วงระหว่างคะแนนตั้งแต่ 1.81 – 2.60 หมายถึง น้อย 

  ระดับ 1 ช่วงระหว่างคะแนนตั้งแต่ 1.00 – 1.80 หมายถึง น้อยที่สุด  
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ตารางที่ 4.10 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความพึงพอใจของกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วน

ยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ 

ระดับความพึงพอใจ  ̅ SD แปลผล 

ด้านเทคโนโลยี    
ความทันสมัยของข้อมูลสินค้า 4.52 0.62 มากที่สุด 
รูปแบบของเว็บไซต์ดึงดูด และน่าสนใจ 4.50 0.61 มากที่สุด 

ด้านข้อมูลสินค้า    
รายละเอียดสินค้าเพียงพอ และน่าเชื่อถือ 4.39 0.66 มากที่สุด 
สินค้ามีคุณภาพ และมีความหลากหลาย 4.43 0.63 มากที่สุด 

ด้านบริการ    
ระบบสนับสนุนการขาย เช่น E-Catalogues 4.40 0.67 มากที่สุด 
การรับ-ส่ง มอบสินค้ามีความรวดเร็ว และถูกต้อง 4.51 0.65 มากที่สุด 

ด้านส่งเสริมการขาย    
มีกิจกรรมส่งเสริมการขายกับผู้ใช้บริการ 4.47 0.60 มากที่สุด 
มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ธุรกิจออนไลน์ 4.49 0.60 มากที่สุด 
รวมเฉลี่ย 4.46 0.63 มากที่สุด 
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รูปที่ 4.12 ค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นของกลุ่มผู้ประกอบการในแต่ละด้าน 

 จากการวิเคราะห์ พบว่าทัศนคติของกลุ่มผู้ประกอบการที่มีต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการ

ผ่านออนไลน์ด้านเทคโนโลยีโดยภาพรวมแล้วผู้ประกอบการส่วนใหญ่เห็นด้วยเป็นอย่างยิ่ง กับความ

ทันสมัยของข้อมูลสินค้าทางออนไลน์ ( ̅= 4.52) และ รูปแบบของเว็บไซต์ดึงดูด และน่าสนใจ ( ̅= 

4.50) ด้านข้อมูลสินค้าโดยภาพรวมแล้วผู้ประกอบการส่วนใหญ่เห็นด้วยเป็นอย่างยิ่งกับรายละเอียด

สินค้าเพียงพอ และน่าเชื่อถือ ( ̅= 4.39) และ สินค้ามีคุณภาพ และมีความหลากหลาย ( ̅= 4.43) 

ด้านบริการโดยภาพรวมแล้วผู้ประกอบการส่วนใหญ่เห็นด้วยเป็นอย่างยิ่งกับมีบริการระบบสนับสนุน

การขาย เช่น E-Catalogues, Online Payment (  ̅= 4.40) และการรับ-ส่ง มอบสินค้ามีความ

รวดเร็ว และถูกต้อง ( ̅= 4.51) ด้านส่งเสริมการขายโดยภาพรวมแล้ว ผู้ประกอบการส่วนใหญ่เห็น

ด้วยเป็นอย่างยิ่งกับมีกิจกรรมส่งเสริมการขายกับผู้ใช้บริการ (  ̅= 4.47) และ มีการโฆษณา 

ประชาสัมพันธ์ธุรกิจออนไลน์ ( ̅= 4.49) 

 จากข้อมูลในตารางที่ 4.10 จะพบว่าคะแนนความพึงพอใจโดยรวมของผู้ตอบแบบสอบถาม

ในแต่ละด้านมีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 4.39 – 4.52 ซึ่งท าให้เห็นว่าผู้ประกอบการส่วนมากนั้นมีทัศนคติที่

ดีต่อการน าการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เข้ามาใช้ท าธุรกิจในปัจจุบัน ทั้งในด้านของเทคโนโลยีที่น าเข้า

มาใช้งาน ด้านข้อมูลสินค้าที่ครบถ้วนท าให้เป็นที่น่าเชื่อถือแก่ลูกค้า ด้านการบริการความเอาใจใส่ ท า

0

2

4

ความทันสมัยของ
ข้อมูลสินค้า 

รูปแบบของเว็บไซต์
ดึงดูด และน่าสนใจ 

รายละเอียดสินค้า
เพียงพอ และ

น่าเชื่อถือ 

สินค้ามีคุณภาพ และ
มีความหลากหลาย 

ระบบสนับสนุนการ
ขาย เช่น E-
Catalogues 

การรับ-ส่ง มอบ
สินค้ามีความรวดเร็ว 

และถูกต้อง 

มีกิจกรรมส่งเสริม
การขายกับ
ผู้ใช้บริการ 

มีการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ธุรกิจ

ออนไลน์ 

ค่าเฉลี่ยของระดับความพึง
พอใจ 

คะแนนเต็มจากสเกล5ระดับ 
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ให้ลูกค้าได้รับทั้งข้อมูลของตัวสินค้าหรือสินค้าที่ได้สั่งไว้อย่างรวดเร็วและถูกต้องตามที่ต้องการ  และ

สุดท้ายในด้านของการส่งเสริมการขาย การที่ผู้ตอบแบบสอบถามท าให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในในกิจกรรม

การขาย การลดแลกแจกแถม และ การจัดโปรโมชั่นนั้นจัดได้ว่ามีการส่งผลที่ดีต่อธุรกิจของกลุ่ ม

ผู้ประกอบการ 

4.4 การวิเคราะห์ความคิดเห็นของด้านเฟซบุ๊คของกลุ่มผู้ประกอบการที่มีต่อธุรกิจขายสินค้าและ

บริการผ่านออนไลน์ของกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ 
 ตารางที่ 4.11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความพึงพอใจเรื่อง

เฟซบุ๊คของกลุ่มผู้ประกอบการที่มีต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์เป็นการให้สเกลค าตอบ 

5 ระดับ ดังที่ได้กล่าวไว้ข้างต้น 

 ตารางที่ 4.11 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความพึงพอใจเรื่องเฟซบุ๊คขอ

งกลุ่มผู้ประกอบการที่มีต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ (n=400) 

ระดับความพึงพอใจ  ̅ S.D. แปรผล 
ท าให้เป็นที่รู้จักบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 4.54 0.60 มากที่สุด 
ใช้งานได้ง่าย สะดวก เข้าถึงลูกค้าได้ง่าย 4.51 0.60 มากที่สุด 
มีต้นทุนทางการตลาดที่ต่ า 4.54 0.59 มากที่สุด 
ท าให้ยอดขายเพ่ิมข้ึน 4.42 0.63 มากที่สุด 
รวม 4.50 0.63 มากที่สุด 
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รูปที่ 4.13 ค่าเฉลี่ยของระดับความพึงพอใจเรื่องเฟซบุ๊คของกลุ่มผู้ประกอบการที่มีต่อธุรกิจขายสินค้า 

และบริการผ่านออนไลน์ 

 จากการวิเคราะห์ พบว่าความคิดเห็นเรื่องเฟซบุ๊คของกลุ่มผู้ประกอบการที่มีต่อธุรกิจขาย

สินค้าและบริการผ่านออนไลน์ ในส่วนของเป็นที่รู้จักบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ การเข้าถึงลูกค้าได้

ง่าย มีต้นทุนทางการตลาดที่ต่ า และช่วยกระตุ้นยอดขายนั้น โดยภาพรวมแล้วผู้ประกอบการส่วนใหญ่

เห็นด้วยเป็นอย่างยิ่ง โดยมีค่า  ̅ เฉลี่ย 4.50 

 จากข้อมูลในตารางที่ 2 จะพบว่าคะแนนความพึงพอใจโดยรวมของผู้ตอบแบบสอบถามในแต่

ละด้านมีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 4.42 – 4.54 เมื่อพิจารณาความคิดเห็นเรื่องเฟซบุ๊คของกลุ่ม

ผู้ประกอบการที่มีต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ในภาพรวมมีการแปลผลออกมามีค่ามาก 

แสดงให้เห็นว่าผู้ประกอบการเห็นด้วยกับเฟซบุ๊คในส่วนที่สามารถท าให้ธุรกิจเป็นที่รู้จักเพ่ิมขึ้น เข้าถึง

กลุ่มลูกค้าได้ง่าย สามารถช่วยลดต้นทุนทางการตลาดได้ และยังช่วยท าให้ยอดขายเพ่ิมข้ึนอีกด้วย  

4.5 การวิเคราะห์ความคิดเห็นของด้านความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน า Social 

Network เข้ามาใช้งานของกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ 

 ตารางที่ 4.12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความพึงพอใจ

การตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานของกลุ่มผู้ประกอบการที่มีต่อธุรกิจขาย

สินค้าและบริการผ่านออนไลน์เป็นการให้สเกลค าตอบ 5 ระดับ ดังที่ได้กล่าวไว้ข้างต้น 

0

2

4

ท าให้เป็นที่รู้จัก
บนเครือข่าย

สังคมออนไลน์ 

ใช้งานได้ง่าย 
สะดวก เข้าถึง
ลูกค้าได้ง่าย 

มีต้นทุนทาง
การตลาดที่ต่ า 

ท าให้ยอดขาย
เพิ่มขึ้น 

ความพึงพอใจ 
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ตารางที่ 4.12 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความพึงพอใจเรื่องการตลาดเกี่ยวกับ

การน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานของกลุ่มผู้ประกอบการที่มีต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการ

ผ่านออนไลน์(n=400) 

ระดับความคิดเห็น  ̅ S.D. แปลผล 
ช่วยดึงดูดลูกค้า และท าให้ลูกค้ามีความต้องการซื้อเพ่ิมมากข้ึน 4.54 0.60 มากที่สุด 
ปัจจุบันลูกค้านิยมใช้สินค้าทดแทนเพราะคุณภาพที่ดี ราคาถูกและหา
ซื้อง่าย 

4.47 0.65 มากที่สุด 

การโฆษณาสถานที่ตั้งในเฟซบุ๊คท าให้ลูกค้ามีความต้องการซื้อเพ่ิม
มากขึ้น 

3.25 1.30 ปานกลาง 

สินค้าท่ีน าลงไปในเฟซบุ๊คช่วยกระตุ้นยอดขาย 4.39 0.67 มากที่สุด 
ราคามีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ 4.16 0.92 มาก 
การช าระเงินผ่านช่องทางการสื่อสารออนไลน์สะดวก และรวดเร็วมาก
ขึ้น 

4.11 0.91 มาก 

ความใส่ใจ ความรวดเร็วในการถาม-ตอบ มีผลในเรื่องของการดึงดูด
ลูกค้า 

4.38 0.62 มากที่สุด 

โปรโมชั่น และการลดราคา และของแถมมีส่วนในเรื่องของการดึงดูด
ลูกค้า 

4.46 0.64 มากที่สุด 

รวม 4.22 0.66 มากที่สุด 
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รูปที่ 4.14 ค่าเฉลี่ยของระดับความพึงพอใจเรื่องการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้า

มาใช้งานของกลุ่มผู้ประกอบการที่มีต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ 

 จากการวิเคราะห์ พบว่า การตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานของ

กลุ่มผู้ประกอบการที่มีต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ท าให้ลูกค้ามีความต้องการซื้อเพ่ิม

มากขึ้นสินค้าทดแทนสถานที่ตั้งของผู้ประกอบการ การโพสลงเฟซบุ๊คราคาที่มีความเหมาะสมการ

ช าระเงินผ่านช่องทางการสื่อสารออนไลน์ความสะดวกและรวดเร็วความรวดเร็วในการถาม-ตอบ และ

โปรโมชั่นช่วยท าให้ดึงดูดลูกค้า โดยมีค่า  ̅ เฉลี่ย 4.22 

 จากข้อมูลในตารางที่ 4.12 จะพบว่าคะแนนความพึงพอใจโดยรวมของผู้ตอบแบบสอบถาม

ในแต่ละด้านมีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.25 – 4.54 เมื่อพิจารณาความคิดเห็นเรื่องการตลาดเกี่ยวกับการ

น าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานของกลุ่มผู้ประกอบการที่มีต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่าน

ออนไลน์นั้นจะเห็นได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเห็นด้วยกับการน า เครือข่ายสังคมออนไลน์เข้า

มาใช้งาน เว้นแต่ในเรื่องของ การโฆษณาสถานที่ตั้งในเฟซบุ๊คเนื่องจากไม่ค่อยมีส่วนท าให้ลูกค้ามี

ความต้องการซื้อเพ่ิมมากข้ึน และไม่ค่อยมีอิทธิพลต่อลูกค้า 
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4.6 การวิเคราะห์กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ในเชิงลึก 

 4.6.1 การวิเคราะห์เกี่ยวกับทัศนคติด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านเทคโนโลยีในส่วนของ 

ความทันสมัยของข้อมูลสินค้าทางออนไลน์การวิเคราะห์ทัศนคติด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้าน

เทคโนโลยี ในส่วนของความทันสมัยของข้อมูลสินค้าทางออนไลน์ที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและ

บริการระหว่างสินค้ายอดนิยม 3 ประเภท ได้แก่ ชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกันชน ชิ้นส่วนของ

ระบบเครื่องยนต์ และ ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่างซึ่งสามารถตั้งสมมติฐานและทดสอบสมมติฐานได้

ดังนี้ 

 1. การตั้งสมมติฐาน คือ กลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งมีแนวโน้มในการน า

เทคโนโลยีในส่วนของความทันสมัยของข้อมูลสินค้าทางออนไลน์ที่แตกต่างกันหรือไม่ 

          หรือ      

สมมติฐานหลัก คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3มีทัศนคติเกี่ยวกับปัจจัยด้าน

เทคโนโลยีในส่วนของความทันสมัยของข้อมูลสินค้าทางออนไลน์ที่ไม่แตกต่าง 

               หรือ          
สมมติฐานอ่ืนๆ คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้าน

เทคโนโลยีในส่วนของความทันสมัยของข้อมูลสินค้าทางออนไลน์ที่แตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งกลุ่ม 

     กลุ่มที่    หรือ  กลุ่มที่  

โดยที่  กลุ่มที่   {     }, กลุ่มที่    {     } และ     

 2. ทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ (Significant level) 5 % (α=0.05) 

ดังนั้นผลการวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของค่าความแตกต่างของปัจจัยด้านเทคโนโลยีในส่วน 

ของความทันสมัยของข้อมูลสินค้าทางออนไลน์ที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการระหว่างกลุ่ม

ผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 ด้วยโปรแกรม

ส าเร็จรูป ดังแสดงในตารางที่ 4.13  

ตารางที่ 4.13  ทัศนคติด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านเทคโนโลยีในส่วนของความทันสมัยของข้อมูล

สินค้าทางออนไลน์ 
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กลุ่มผูค้้า 

 

จ านวนผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ค่าเฉลี่ย

(Average) 

ค่าความแปรปรวน 

(Variance) 

กลุ่มที่ 1 ช้ินส่วนของตัวถังโครงฐาน และกันชน 122 4.6639 0.2580 

กลุ่มที่ 2  ช้ินส่วนของระบบเครื่องยนต ์ 61 4.5245 0.3535 

กลุ่มที่ 3  ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง 110 4.4181 0.4473 

 

แหล่งที่มา 

(Source of 

Variation) 

ผลบวกก าลัง

สอง  (SS) 

องศา

เสร ี

(df) 

ค่าเฉลี่ยผลบวก

ก าลังสอง 

(MS) 

F0 P-value 
ค่าวิกฤต 

(F critical) 

กลุ่มผู้ประกอบการ 3.5186 2 1.7593 5.0416 0.0070 3.0268 

ค่าความผดิพลาด 101.1980 290 0.3489 

   ทั้งหมด 104.7167 292 

     เมื่อพิจารณาตารางที่ 4.13 พบว่าค่า P-value เท่ากับ 0.00 มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึง

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก [H0: µ1=µ2=µ3] แต่ยอมรับสมมติฐานอ่ืนๆ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และสรุป

ได้ว่า กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 มีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านเทคโนโลยีในส่วนของความทันสมัยของข้อมูลสินค้าทางออนไลน์ที่มีผลต่อ

การเลือกซื้อสินค้าและบริการที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

 ค าถามข้อที่ 1 พบว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ณ 

ระดับ α ที่ก าหนดดังแสดงในภาคผนวก ค เมื่อท าการเปรียบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของ

ทูกีย์ (Tukey’s test) พบว่าคู่ที่แตกต่างกันคือ ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่างกับชิ้นส่วนของตัวถังโครง

ฐาน และกันชน สรุปได้ว่า กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกันชน มีทัศนคติด้านเทคโนโลยี 

ในส่วนของความทันสมัยของข้อมูลสินค้าทางออนไลน์ที่ดีกว่ากลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนของระบบช่วงล่างอย่าง

มีนัยส าคัญที่ 0.05 
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 4.6.2 การวิเคราะห์เกี่ยวกับทัศนคติด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านเทคโนโลยีในส่วนของ

รูปแบบของเว็บไซต์ดึงดูด และน่าสนใจ 

 การวิเคราะห์ทัศนคติด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านเทคโนโลยี ในส่วนของรูปแบบของ

เว็บไซต์ดึงดูด และน่าสนใจที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการ ระหว่างสินค้ายอดนิยม 3 ประเภท 

ได้แก่กลุ่มท่ี1 ชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกันชน กลุ่มที่2 ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ และกลุ่ม

ที3่ ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง ซึ่งสามารถตั้งสมมติฐานและทดสอบสมมติฐานได้ ดังแสดงในสมมติฐาน 

4.6.1 

 1. การตั้งสมมติฐาน คือ กลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งมีแนวโน้มในการน า

เทคโนโลยีในส่วนของรูปแบบของเว็บไซต์ดึงดูด และน่าสนใจที่แตกต่างกันหรือไม่  

 สมมติฐานหลัก คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3มีทัศนคติเกี่ยวกับปัจจัยด้าน

เทคโนโลยีเกี่ยวกับรูปแบบของเว็บไซต์ดึงดูด และน่าสนใจ ที่ไม่แตกต่าง 

 สมมติฐานอ่ืนๆ คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ปัจจัยด้านเทคโนโลยีในส่วนของรูปแบบของเว็บไซต์ดึงดูด และน่าสนใจ ที่แตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่ง

กลุ่ม  

 2. ทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ (Significant level) 5 % (α=0.05) 

ดังนั้นผลการวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของค่าความแตกต่างของปัจจัยด้านเทคโนโลยีที่มีผล 

ต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการระหว่างกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 

1 กลุ่มท่ี 2 และกลุ่มที่ 3 ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ดังแสดงในตารางที่ 4.14 
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ตารางที่ 4.14  ทัศนคติด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านเทคโนโลยีในส่วนของรูปแบบของเว็บไซต์

ดึงดูด และน่าสนใจ    

กลุ่มผู้ค้า 
จ านวนผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ค่าเฉลี่ย 

(Average) 

 

ค่าความ

แปรปรวน 

(Variance) 

กลุ่มท่ี 1 ชิ้นส่วนของตัวถังโครงฐาน และกันชน 122 4.6393 0.2986 

กลุ่มท่ี 2  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 61 4.5245 0.3535 

กลุ่มท่ี 3  ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง 110 4.4090 0.4274 

 

แหล่งที่มา 

(Source of 

Variation) 

ผลบวก

ก าลังสอง  

(SS) 

องศา

เสรี 

(df) 

ค่าเฉลี่ยผลบวก

ก าลังสอง 

(MS) 

F0 P-value 
ค่าวิกฤต 

(F critical) 

กลุ่มผู้ประกอบการ 3.0682 2 1.5341 4.2805 0.0147 3.0268 

ค่าความผิดพลาด 103.9351 290 0.3583 

   ทั้งหมด 107.0034 292 

     เมื่อพิจารณาตารางที่ 4.14 พบว่าค่า P-value เท่ากับ 0.01 มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึง 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก [H0: µ1=µ2=µ3] แต่ยอมรับสมมติฐานอ่ืนๆ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และสรุป

ได้ว่า กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 มีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านเทคโนโลยีในส่วนของรูปแบบของเว็บไซต์ดึงดูด และน่าสนใจ ที่มีผลต่อการ

เลือกซื้อสินค้าและบริการที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

 ค าถามข้อที่ 2 พบว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับ 

α ที่ก าหนดดังแสดงในภาคผนวก ค เมื่อท าการเปรียบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ 

(Tukey’s test) พบว่าคู่ที่แตกต่างกันคือ ชิ้นส่วนของระบบส่งก าลังกับชิ้นส่วนของตัวถังโครงฐาน 

และกันชน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สรุปได้ว่า กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกัน



  

 
 

53 

ชน มีทัศนคติด้านเทคโนโลยี ในส่วนของรูปแบบของเว็บไซต์ดึงดูด และน่าสนใจ ที่ดีกว่ากลุ่มผู้ค้า

ชิ้นส่วนของระบบส่งก าลัง อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 

4.6.3 การวิเคราะห์เกี่ยวกับทัศนคติพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านข้อมูลสินค้าในส่วนของรายละเอียด

สินค้าเพียงพอ และน่าเชื่อถือ 

 การวิเคราะห์ทัศนคติด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านข้อมูลสินค้าในส่วนของรายละเอียด

สินค้าเพียงพอ และน่าเชื่อถือที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการ ระหว่างสินค้ายอดนิยม 3 

ประเภท ได้แก่กลุ่มที่1 ชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกันชน กลุ่มที่2 ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 

และกลุ่มที3่ ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง ซึ่งสามารถตั้งสมมติฐานและทดสอบสมมติฐานได้ ดังแสดงใน

สมมติฐาน 4.6.1 

 1. การตั้งสมมติฐาน คือ กลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งมีแนวโน้มในการน า

ข้อมูลสินค้าในส่วนของรายละเอียดสินค้าเพียงพอ และน่าเชื่อถือ ที่แตกต่างกันหรือไม่  

สมมติฐานหลัก คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3มีทัศนคติเกี่ยวกับปัจจัยด้านข้อมูล

สินค้าในส่วนของรายละเอียดสินค้าเพียงพอ และน่าเชื่อถือ ที่ไม่แตกต่าง 

สมมติฐานอ่ืนๆ คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้าน

ข้อมูลสินค้าในส่วนของรายละเอียดสินค้าเพียงพอ และน่าเชื่อถือ ที่แตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งกลุ่ม  

 2. ทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ (Significant level) 5 % (α=0.05) 

ดังนั้นผลการวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของค่าความแตกต่างของปัจจัยด้านข้อมูลสินค้าในส่วนของ

รายละเอียดสินค้าเพียงพอ และน่าเชื่อถือที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการระหว่างกลุ่มผู้ค้า

ชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป 

ดังแสดงในตารางที่ 4.15  
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ตารางที่ 4.15  ทัศนคติพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านข้อมูลสินค้าในส่วนของรายละเอียดสินค้าเพียงพอ 

และน่าเชื่อถือ 

กลุ่มผู้ค้า 
จ านวนผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ค่าเฉลี่ย

(Average) 

 

ค่าความ

แปรปรวน 

(Variance) 

กลุ่มท่ี 1 ชิ้นส่วนของตัวถังโครงฐาน และกันชน 122 4.5081 0.3677 

กลุ่มท่ี 2  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 61 4.4754 0.4202 

กลุ่มท่ี 3  ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง 110 4.2454 0.4804 

 

แหล่งที่มา 

(Source of 

Variation) 

ผลบวก

ก าลังสอง  

(SS) 

องศาเสรี

(df) 

ค่าเฉลี่ย

ผลบวกก าลัง

สอง 

(MS) 

F0 
P-

value 

ค่าวิกฤต 

(F critical) 

กลุ่มผู้ประกอบการ 4.4001 2 2.2000 5.2263 0.0058 3.0268 

ค่าความผิดพลาด 122.0776 290 0.4209 

   ทั้งหมด 126.4778 292 

     เมื่อพิจารณาตารางที่ 4.15 พบว่าค่า P-value เท่ากับ 0.00 มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึง

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก [H0: µ1=µ2=µ3] แต่ยอมรับสมมติฐานอ่ืนๆ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และสรุป

ได้ว่า กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 มีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านข้อมูลสินค้าในส่วนของรายละเอียดสินค้าเพียงพอ และน่าเชื่อถือที่มีผลต่อ

การเลือกซือ้สินค้าและบริการที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

 ค าถามข้อที่ 3 พบว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับ 

α ที่ก าหนดดังแสดงในภาคผนวก ค เมื่อท าการเปรียบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ 

(Tukey’s test) พบว่าคู่ที่แตกต่างกันคือ ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่างกับชิ้นส่วนของตัวถังโครงฐาน 
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และกันชน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สรุปได้ว่า กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกัน

ชน มีทัศนคติด้านข้อมูลสินค้า ในส่วนของรายละเอียดสินค้าเพียงพอ และน่าเชื่อถือ ที่ดีกว่ากลุ่มผู้ค้า

ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 

4.6.4 การวิเคราะห์เกี่ยวกับทัศนคติพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านข้อมูลสินค้าในส่วนของสินค้ามี

คุณภาพ และมีความหลากหลาย 

 การวิเคราะห์ทัศนคติด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านข้อมูลสินค้าในส่วนของสินค้ามีคุณภาพ 

และมีความหลากหลายที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการ ระหว่างสินค้ายอดนิยม 3 ประเภท

ได้แก่กลุ่มท่ี1 ชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกันชน กลุ่มที่2 ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ และกลุ่ม

ที3่ ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง ซึ่งสามารถตั้งสมมติฐานและทดสอบสมมติฐานได้ ดังแสดงในสมมติฐาน 

4.6.1 

 1. การตั้งสมมติฐาน คือ กลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งมีแนวโน้มในการน า

ข้อมูลสินค้าในส่วนของสินค้ามีคุณภาพ และมีความหลากหลาย ที่แตกต่างกันหรือไม่  

สมมติฐานหลัก คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3มีทัศนคติเกี่ยวกับปัจจัยด้านข้อมูล

สินค้าในส่วนของสินค้ามีคุณภาพ และมีความหลากหลาย ที่ไม่แตกต่าง 

สมมติฐานอ่ืนๆ คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้าน

ข้อมูลสินค้าในส่วนของสินค้ามีคุณภาพ และมีความหลากหลาย ที่แตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งกลุ่ม  

 2. ทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ (Significant level) 5 % (α=0.05) 

ดังนั้นผลการวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของค่าความแตกต่างของปัจจัยด้านข้อมูลสินค้าในส่วนของ

สินค้ามีคุณภาพ และมีความหลากหลายที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการระหว่างกลุ่มผู้ค้า

ชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป 

ดังแสดงในตารางที่ 4.16   
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ตารางที่ 4.16  ทัศนคติพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านข้อมูลสินค้าในส่วนของสินค้ามีคุณภาพ และมี

ความหลากหลาย 

กลุ่มผู้ค้า 
จ านวนผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ค่าเฉลี่ย 

(Average) 

 

ค่าความ

แปรปรวน 

(Variance) 

กลุ่มท่ี 1 ชิ้นส่วนของตัวถังโครงฐาน และกันชน 122 4.5409 0.2999 

กลุ่มท่ี 2  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 61 4.4918 0.3540 

กลุ่มท่ี 3  ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง 110 4.3 0.4688 

 

แหล่งที่มา (Source 

of Variation) 

ผลบวก

ก าลังสอง  

(SS) 

องศา

เสรี(df) 

ค่าเฉลี่ยผลบวก

ก าลังสอง 

(MS) 

F0 P-value 

ค่าวิกฤต 

(F 

critical) 

กลุ่มผู้ประกอบการ 3.5637 2 1.7818 4.7564 0.0092 3.0268 

ค่าความผิดพลาด 108.6409 290 0.3746 

   ทั้งหมด 112.2047 292 

     เมื่อพิจารณาตารางที่ 4.16 พบว่าค่า P-value เท่ากับ 0.00 มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึง

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก [H0: µ1=µ2=µ3] แต่ยอมรับสมมติฐานอ่ืนๆ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และสรุป

ได้ว่า กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 มีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านข้อมูลสินค้าในส่วนของสินค้ามีคุณภาพ และมีความหลากหลายที่มีผลต่อ

การเลือกซื้อสินค้าและบริการที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

 ค าถามข้อที่ 4 พบว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับ 

α ที่ก าหนด ดังแสดงในภาคผนวก ค เมื่อท าการเปรียบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์  

(Tukey’s test) พบว่าคู่ที่แตกต่างกันคือ ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่างกับชิ้นส่วนของตัวถังโครงฐาน 

และกันชน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สรุปได้ว่า กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกัน
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ชน มีทัศนคติด้านข้อมูลสินค้า ในส่วนของสินค้ามีคุณภาพ และมีความหลากหลาย ที่ดีกว่ากลุ่มผู้ค้า

ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 

4.6.5 การวิเคราะห์เกี่ยวกับทัศนคติพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านบริการในส่วนของการให้มีบริการ

ระบบสนับสนุนการขาย เช่น E-Catalogues, Online Payment 

 การวิเคราะห์ทัศนคติด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านบริการในส่วนของการให้มีบริการระบบ

สนับสนุนการขาย เช่น E-Catalogues, Online Payment ที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการ 

ระหว่างสินค้ายอดนิยม 3 ประเภท ได้แก่กลุ่มที่1 ชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกันชน กลุ่มที่2 

ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ และกลุ่มที่3 ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง ซึ่งสามารถตั้งสมมติฐานและ

ทดสอบสมมติฐานได้ ดังแสดงในสมมติฐาน 4.6.1 

 1. การตั้งสมมติฐาน คือ กลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งมีแนวโน้มในการ

การให้มีบริการระบบสนับสนุนการขาย เช่น E-Catalogues, Online Payment ที่แตกต่างกันหรือไม่  

 สมมติฐานหลัก คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3มีทัศนคติเกี่ยวกับปัจจัยด้าน

บริการในส่วนของการให้มีบริการระบบสนับสนุนการขาย เช่น E-Catalogues, Online Payment ที่

ไม่แตกต่าง 

 สมมติฐานอ่ืนๆ คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ปัจจัยด้านบริการในส่วนของการให้มีบริการระบบสนับสนุนการขาย เช่น E-Catalogues, Online 

Payment ที่แตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งกลุ่ม   

 2. ทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ (Significant level) 5 % (α=0.05) 

ดังนั้นผลการวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของค่าความแตกต่างของปัจจัยด้านบริการในส่วนของการให้มี

บริการระบบสนับสนุนการขาย เช่น E-Catalogues, Online Payment ที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้า

และบริการระหว่างกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1กลุ่มที่ 2 และกลุ่ม

ที่ 3 ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ดังแสดงในตารางที่ 4.17 
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ตารางที่ 4.17  ทัศนคติพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านบริการในส่วนของการให้มีบริการระบบสนับสนุน  

การขาย เช่น E-Catalogues, Online Payment 

กลุ่มผู้ค้า 
จ านวนผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ค่าเฉลี่ย

(Average) 

ค่าความ

แปรปรวน 

(Variance) 

กลุ่มท่ี 1 ชิ้นส่วนของตัวถังโครงฐาน และกันชน 122 4.4098 0.3761 

กลุ่มท่ี 2  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 61 4.4590 0.5191 

กลุ่มท่ี 3  ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง 110 4.3272727 0.4974 

 

แหล่งที่มา (Source 

of Variation) 

ผลบวก

ก าลังสอง  

(SS) 

องศาเสรี

(df) 

ค่าเฉลี่ย

ผลบวก

ก าลังสอง 

(MS) 

F0 P-value 
ค่าวิกฤต 

(F critical) 

กลุ่มผู้ประกอบการ 0.7711 2 0.3855 0.8543 0.4266 3.0268 

ค่าความผิดพลาด 130.8739 290 0.4512 

   ทั้งหมด 131.6450 292 

     เมื่อพิจารณาตารางที่ 4.17 พบว่าค่า P-value เท่ากับ 0.42 มีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึง

ยอมรับสมมติฐานหลัก [H0: µ1=µ2=µ3] และสมมติฐานอ่ืนๆ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และสรุปได้ว่า 

กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 มีความคิดเห็น

เกี่ยวกับปัจจัยด้านบริการในส่วนของการให้มีบริการระบบสนับสนุนการขาย เช่น E-Catalogues, 

Online Payment ที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าและบริการที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
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4.6.6 การวิเคราะห์เกี่ยวกับทัศนคติพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านบริการในส่วนของการรับ -ส่ง มอบ

สินค้ามีความรวดเร็ว และถูกต้อง 

การวิเคราะห์ทัศนคติด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านบริการในส่วนของการรับ-ส่ง มอบสินค้ามีความ

รวดเร็ว และถูกต้อง ที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการ ระหว่างสินค้ายอดนิยม 3 ประเภท ได้แก่

กลุ่มที่1 ชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกันชน กลุ่มที่2 ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ และกลุ่มที่3 

ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง ซึ่งสามารถตั้งสมมติฐานและทดสอบสมมติฐานได้ ดังแสดงในสมมติฐาน 

4.6.1 

 1. การตั้งสมมติฐาน คือ กลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งมีแนวโน้มในการ

รับ-ส่ง มอบสินค้ามีความรวดเร็ว และถูกต้อง 

 สมมติฐานหลัก คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3มีทัศนคติเกี่ยวกับปัจจัยด้าน

บริการในส่วนของการรับ-ส่ง มอบสินค้ามีความรวดเร็ว และถูกต้อง ที่ไม่แตกต่าง 

 สมมติฐานอ่ืนๆ คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ปัจจัยด้านบริการในส่วนของการรับ-ส่ง มอบสินค้ามีความรวดเร็ว และถูกต้อง ที่แตกต่างกันอย่าง

น้อยหนึ่งกลุ่ม  

 2. ทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ (Significant level) 5 % (α=0.05) 

ดังนั้นผลการวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของค่าความแตกต่างของปัจจัยด้านบริการในส่วนของการรับ-

ส่ง มอบสินค้ามีความรวดเร็ว และถูกต้อง ที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการระหว่างกลุ่มผู้ค้า

ชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป 

ดังแสดงในตารางที่ 4.18 

ตารางที่ 4.18  ทัศนคติพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านบริการในส่วนของการรับ-ส่ง มอบสินค้ามีความ

รวดเร็ว และถูกต้อง 
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กลุ่มผู้ค้า 
จ านวนผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ค่าเฉลี่ย

(Average) 

ค่าความ

แปรปรวน 

(Variance) 

กลุ่มท่ี 1 ชิ้นส่วนของตัวถังโครงฐาน และกันชน 122 4.6311 0.2843 

กลุ่มท่ี 2  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 61 4.6557 0.3295 

กลุ่มท่ี 3  ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง 110 4.3545 0.4878 

 

แหล่งที่มา (Source 

of Variation) 

ผลบวก

ก าลังสอง  

(SS) 

องศาเสรี 

(df) 

ค่าเฉลี่ย

ผลบวกก าลัง

สอง 

(MS) 

F0 
P-

value 

ค่าวิกฤต 

(F critical) 

กลุ่มผู้ประกอบการ 5.5971 2 2.7985 7.5605 0.0006 3.0268 

ค่าความผิดพลาด 107.3448 290 0.3701 

   ทั้งหมด 112.9419 292 

     เมื่อพิจารณาตารางที่ 4.18 พบว่าค่า P-value เท่ากับ 0.00 มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึง

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก [H0: µ1=µ2=µ3] แต่ยอมรับสมมติฐานอ่ืนๆ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และสรุป

ได้ว่า กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 มีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านบริการในส่วนของการรับ-ส่ง มอบสินค้ามีความรวดเร็ว และถูกต้อง ที่มีผล

ต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

 ค าถามข้อที่ 6 พบว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับ 

α ที่ก าหนด ดังแสดงในภาคผนวก ค เมื่อท าการเปรียบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ 

(Tukey’s test) พบว่าคู่ที่แตกต่างกันคือ ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่างกับชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สรุปได้ว่า กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกันชน และกลุ่ม

ผู้ค้าชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ มีทัศนคติด้านข้อมูลสินค้า ในส่วนของสินค้ามีคุณภาพ และมีความ

หลากหลาย ที่ดีกว่ากลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05  
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4.6.7 การวิเคราะห์เกี่ยวกับทัศนคติพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านส่งเสริมการขายในส่วนของการมี

กิจกรรมส่งเสริมการขายกับผู้ใช้บริการ 

 การวิเคราะห์ทัศนคติด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านส่งเสริมการขายในส่วนของการมี

กิจกรรมส่งเสริมการขายกับผู้ใช้บริการ ที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการ ระหว่างสินค้ายอด

นิยม 3 ประเภท ได้แก่กลุ่มที่1 ชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกันชน กลุ่มที่2 ชิ้นส่วนของระบบ

เครื่องยนต์ และกลุ่มที่3 ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง ซึ่งสามารถตั้งสมมติฐานและทดสอบสมมติฐานได้ 

ดังแสดงในสมมติฐาน 4.6.1 

 1. การตั้งสมมติฐาน คือ กลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งมีแนวโน้มในการมี

กิจกรรมส่งเสริมการขายกับผู้ใช้บริการ 

 สมมติฐานหลัก คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3มีทัศนคติเกี่ยวกับปัจจัยด้าน

การส่งเสริมการขาย ในส่วนของการมีกิจกรรมส่งเสริมการขายกับผู้ใช้บริการ ที่ไม่แตกต่าง 

 สมมติฐานอ่ืนๆ คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ในส่วนของการมีกิจกรรมส่งเสริมการขายกับผู้ใช้บริการ ที่แตกต่างกัน

อย่างน้อยหนึ่งกลุ่ม  

 2. ทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ (Significant level) 5 % (α=0.05) 

ดังนั้นผลการวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของค่าความแตกต่างของปัจจัยด้านด้านการส่งเสริมการขาย 

ในส่วนของการมีกิจกรรมส่งเสริมการขายกับผู้ใช้บริการ ที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการ

ระหว่างกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 ด้วย

โปรแกรมส าเร็จรูป ดังแสดงในตารางที่ 4.19 
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ตารางที่ 4.19  ทัศนคติพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านส่งเสริมการขายในส่วนของการมีกิจกรรมส่งเสริม

การขายกับผู้ใช้บริการ 

กลุ่มผู้ค้า 
จ านวนผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ค่าเฉลี่ย

(Average) 

ค่าความ

แปรปรวน 

(Variance) 

กลุ่มท่ี 1 ชิ้นส่วนของตัวถังโครงฐาน และกันชน 122 4.5491 0.3653 

กลุ่มท่ี 2  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 61 4.5081 0.3540 

กลุ่มท่ี 3  ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง 110 4.4181 0.4657 

 

แหล่งที่มา 

(Source of 

Variation) 

ผลบวก

ก าลังสอง  

(SS) 

องศา

เสรี 

(df) 

ค่าเฉลี่ย

ผลบวกก าลัง

สอง 

(MS) 

F0 P-value 
ค่าวิกฤต 

(F critical) 

กลุ่มผู้ประกอบการ 1.0142 2 0.5071 1.2654 0.2836 3.0268 

ค่าความผิดพลาด 116.2144 290 0.4007 

   ทั้งหมด 117.2286 292 

     เมื่อพิจารณาตารางที่ 4.19 พบว่าค่า P-value เท่ากับ 0.28 มีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึง

ยอมรับสมมติฐานหลัก [H0: µ1=µ2=µ3] และสมมติฐานอ่ืนๆ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และสรุปได้ว่า 

กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 มีความคิดเห็น

เกี่ยวกับปัจจัยด้านด้านการส่งเสริมการขาย ในส่วนของการมีกิจกรรมส่งเสริมการขายกับผู้ใช้บริการ 

ที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
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4.6.8 การวิเคราะห์เกี่ยวกับทัศนคติพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านส่งเสริมการขายในส่วนของการให้มี

โฆษณา ประชาสัมพันธ์ธุรกิจออนไลน์ 

การวิเคราะห์ทัศนคติด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านส่งเสริมการขายในส่วนของการให้มีโฆษณา 

ประชาสัมพันธ์ธุรกิจออนไลน์ ที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการ ระหว่างสินค้ายอดนิยม 3 

ประเภท ได้แก่กลุ่มที่1 ชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกันชน กลุ่มที่2 ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 

และกลุ่มที3่ ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง ซึ่งสามารถตั้งสมมติฐานและทดสอบสมมติฐานได้ ดังแสดงใน

สมมติฐาน 4.6.1 

 1. การตั้งสมมติฐาน คือ กลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งมีแนวโน้มในการให้

มีโฆษณา ประชาสัมพันธ์ธุรกิจออนไลน์ 

 สมมติฐานหลัก คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3มีทัศนคติเกี่ยวกับปัจจัยด้าน

การส่งเสริมการขาย ในส่วนของการให้มีโฆษณา ประชาสัมพันธ์ธุรกิจออนไลน์ ที่ไม่แตกต่าง 

 สมมติฐานอ่ืนๆ คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ในส่วนของการให้มีโฆษณา ประชาสัมพันธ์ธุรกิจออนไลน์ ที่แตกต่าง

กันอย่างน้อยหนึ่งกลุ่ม  

 2. ทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ (Significant level) 5 % (α=0.05) 

ดังนั้นผลการวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของปัจจัยด้านด้านการส่งเสริมการขาย ในส่วนของการให้มี

โฆษณา ประชาสัมพันธ์ธุรกิจออนไลน์ ที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการระหว่างกลุ่มผู้ค้า

ชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป 

ดังแสดงในตารางที่ 4.20 
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ตารางที่ 4.20  ทัศนคติพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านส่งเสริมการขายในส่วนของการให้มีโฆษณา 

ประชาสัมพันธ์ธุรกิจออนไลน์ 

กลุ่มผู้ค้า 
จ านวนผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ค่าเฉลี่ย

(Average) 

ค่าความ

แปรปรวน 

(Variance) 

กลุ่มท่ี1 ชิ้นส่วนของตัวถังโครงฐาน และกันชน 122 4.6393 0.2820 

กลุ่มท่ี2 ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 61 4.5245 0.3202 

กลุ่มท่ี3 ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง 110 4.3818 0.5134 

 

แหล่งที่มา (Source 

of Variation) 

ผลบวกก าลัง

สอง  (SS) 

องศา

เสรี 

(df) 

ค่าเฉลี่ย

ผลบวกก าลัง

สอง 

(MS) 

F0 P-value 

ค่าวิกฤต 

(F 

critical) 

กลุ่มผู้ประกอบการ 3.8388 2 1.9194 5.0923 0.0067 3.0268 

ค่าความผิดพลาด 109.3079 290 0.3769 

   ทั้งหมด 113.1467 292 

    เมื่อพิจารณาตารางที่ 4.20 พบว่าค่า P-value เท่ากับ 0.00 มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก [H0: µ1=µ2=µ3] แต่ยอมรับสมมติฐานอ่ืนๆ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และสรุปได้ว่า 

กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 มีความคิดเห็น

เกี่ยวกับปัจจัยด้านด้านการส่งเสริมการขาย ในส่วนของการให้มีโฆษณา ประชาสัมพันธ์ธุรกิจออนไลน์ 

ที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าและบริการที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
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ค าถามข้อที่ 8 พบว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับ α ที่

ก าหนด ดังแสดงในภาคผนวก ค เมื่อท าการเปรียบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ 

(Tukey’s test) พบว่าคู่ที่แตกต่างกัน 3 คู่ คือ ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่างกับชิ้นส่วนของตัวถัง โครง

ฐาน และกันชนชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกันชนกับอุปกรณ์ตกแต่ง และสุดท้ายคือ ชิ้นส่วนของ

ระบบเครื่องยนต์กับอุปกรณ์ตกแต่งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สรุปได้ว่า กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนของ

ตัวถัง โครงฐาน และกันชน มีทัศนคติด้านการส่ง เสริมการขายในส่วนของมีการโฆษณา 

ประชาสัมพันธ์ธุรกิจออนไลน์ ที่ดีกว่ากลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง และ กลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์

ตกแต่ง ส่วนของกลุ่มผู้ค้าระบบเครื่องยนต์มีทัศนคติด้านการส่งเสริมการขาย ในส่วนของการโฆษณา 

ประชาสัมพันธ์ธุรกิจออนไลน์ ที่ดีกว่ากลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งอย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 

4.6.9 การวิเคราะห์เกี่ยวกับความคิดเห็นเรื่องเฟซบุ๊คที่สามารถท าให้บริษัทของกลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วน

ยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งเป็นที่รู้จักบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

การวิเคราะห์ความคิดเห็นเรื่องเฟซบุ๊คที่สามารถท าให้บริษัทของกลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์และ

อะไหล่ตกแต่งเป็นที่รู้จักบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการ ระหว่าง

สินค้ายอดนิยม 3 ประเภท ได้แก่กลุ่มท่ี1 ชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกันชน กลุ่มที่2 ชิ้นส่วนของ

ระบบเครื่องยนต์ และกลุ่มที่3 ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง ซึ่งสามารถตั้งสมมติฐานและทดสอบ

สมมติฐานได้ ดังแสดงในสมมติฐาน 4.6.1 

 1. การตั้งสมมติฐาน คือ กลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งมีแนวโน้มในเรื่อง

ของความคิดเห็นเรื่องเฟซบุ๊คที่สามารถท าให้บริษัทของกลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่ วนยานยนต์และอะไหล่

ตกแต่งเป็นที่รู้จักบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

 สมมติฐานหลัก คือ ผู้ค้ ากลุ่ มที่  1 ผู้ค้ ากลุ่ มที่  2และ ผู้ค้ ากลุ่มที่  3มีความคิด เห็น

เกี่ยวกับเฟซบุ๊คที่สามารถท าให้บริษัทของกลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งเป็นที่รู้จัก

บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ไม่แตกต่าง 

 สมมติฐานอ่ืนๆ คือ ผู้ ค้ากลุ่ มที่  1 ผู้ ค้ากลุ่มที่  2และ ผู้ ค้ากลุ่มที่  3มีความคิด เห็น

เกี่ยวกับเฟซบุ๊คที่สามารถท าให้บริษัทของกลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งเป็นที่รู้จัก

บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่แตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งกลุ่ม  

 2. ทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ (Significant level) 5 % (α=0.05) 

ดังนั้นผลการวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของความคิดเห็นเกี่ยวกับเฟซบุ๊คที่สามารถท าให้บริษัทของ

กลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งเป็นที่รู้จักบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่มีผลต่อการ
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เลือกซื้อสินค้าและบริการระหว่างกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1กลุ่ม

ที่ 2 และกลุ่มที่ 3 ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ดังแสดงในตารางที่ 4.21 

ตารางที่ 4.21  ความคิดเห็นเรื่องเฟซบุ๊คที่สามารถท าให้บริษัทของกลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์และ

อะไหล่ตกแต่งเป็นที่รู้จักบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

กลุ่มผู้ค้า 
จ านวนผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ค่าเฉลี่ย

(Average) 

ค่าความ

แปรปรวน 

(Variance) 

กลุ่มท่ี1 ชิ้นส่วนของตัวถังโครงฐาน และกันชน 122 4.6311 0.3008 

กลุ่มท่ี2 ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 61 4.6721 0.2907 

กลุ่มท่ี3 ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง 110 4.5 0.4174 

 

แหล่งที่มา (Source 

of Variation) 

ผลบวก

ก าลังสอง  

(SS) 

องศา

เสรี 

(df) 

ค่าเฉลี่ยผลบวก

ก าลังสอง 

(MS) 

F0 P-value 

ค่า

วิกฤต 

(F 

critical) 

กลุ่มผู้ประกอบการ 1.5089 2 0.7544 2.2024 0.1123 3.0268 

ค่าความผิดพลาด 99.3442 290 0.3425 

   ทั้งหมด 100.8532 292 

     เมื่อพิจารณาตารางที่ 4.21 พบว่าค่า P-value เท่ากับ 0.11มีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึง

ยอมรับสมมติฐานหลัก [H0: µ1=µ2=µ3] และสมมติฐานอ่ืนๆ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และสรุปได้ว่า 

กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 มีความคิดเห็น

เกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับเฟซบุ๊คที่สามารถท าให้บริษัทของกลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์และ

อะไหล่ตกแต่งเป็นที่รู้จักบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการที่ไม่

แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
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4.6.10 การวิเคราะห์เก่ียวกับความคิดเห็นเรื่องเฟซบุ๊คที่ใช้งานได้ง่าย สะดวก เข้าถึงลูกค้าได้ง่าย 

การวิเคราะห์ความคิดเห็นเรื่องเฟซบุ๊ค ที่ใช้งานได้ง่าย สะดวก เข้าถึงลูกค้าได้ง่าย ที่มีผลต่อการเลือก

ซื้อสินค้าและบริการ ระหว่างสินค้ายอดนิยม 3 ประเภท ได้แก่กลุ่มที่1 ชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน 

และกันชน กลุ่มที่2 ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ และกลุ่มที่3 ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง ซึ่งสามารถ

ตั้งสมมติฐาน และทดสอบสมมติฐานได้ ดังแสดงในสมมติฐาน 4.6.1 

 1. การตั้งสมมติฐาน คือ กลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์ และอะไหล่ตกแต่งมีแนวโน้มในเรื่อง

ของความคิดเห็นเรื่องเฟซบุ๊คท่ีใช้งานได้ง่าย สะดวก เข้าถึงลูกค้าได้ง่าย  

 สมมติฐานหลัก  คือ ผู้ค้ ากลุ่ มที่  1 ผู้ค้ ากลุ่ มที่  2และ ผู้ค้ ากลุ่มที่  3มีความคิด เห็น

เกี่ยวกับเฟซบุ๊คท่ีใช้งานได้ง่าย สะดวก เข้าถึงลูกค้าได้ง่ายที่ไม่แตกต่าง 

 สมมติฐานอ่ืนๆ คือ ผู้ ค้ากลุ่ มที่  1 ผู้ ค้ากลุ่มที่  2และ ผู้ ค้ากลุ่มที่  3มีความคิด เห็น

เกี่ยวกับเฟซบุ๊คท่ีใช้งานได้ง่าย สะดวก เข้าถึงลูกค้าได้ง่าย ที่แตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งกลุ่ม  

 2. ทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ (Significant level) 5 % (α=0.05) 

ดังนั้นผลการวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของความคิดเห็นเกี่ยวกับเฟซบุ๊คที่ใช้งานได้ง่าย สะดวก เข้าถึง

ลูกค้าได้ง่าย ที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการระหว่างกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่

ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มท่ี 1กลุ่มท่ี 2 และกลุ่มที่ 3 ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ดังแสดงในตารางที่ 4.22 

 

ตารางที่ 4.22  ความคิดเห็นเรื่องเฟซบุ๊คท่ีใช้งานได้ง่าย สะดวก เข้าถึงลูกค้าได้ง่าย 

กลุ่มผู้ค้า 
จ านวนผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ค่าเฉลี่ย 

(Average) 

ค่าความ

แปรปรวน 

(Variance) 

กลุ่มท่ี 1 ชิ้นส่วนของตัวถังโครงฐาน และกันชน 122 4.6393 0.2820 

กลุ่มท่ี 2  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 61 4.5737 0.3486 

กลุ่มท่ี 3  ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง 110 4.4636 0.3793 
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แหล่งที่มา (Source 

of Variation) 

ผลบวก

ก าลังสอง  

(SS) 

องศา

เสรี 

(df) 

ค่าเฉลี่ย

ผลบวกก าลัง

สอง 

(MS) 

F0 P-value 
ค่าวิกฤต 

(F critical) 

กลุ่มผู้ประกอบการ 1.8010 2 0.9005 2.7089 0.0682 3.0268 

ค่าความผิดพลาด 96.4037 290 0.3324 

   ทั้งหมด 98.2047 292 

     เมื่อพิจารณาตารางที่ 4.22 พบว่าค่า P-value เท่ากับ 0.06 มีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึง

ยอมรับสมมติฐานหลัก [H0: µ1=µ2=µ3] และสมมติฐานอ่ืนๆ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และสรุปได้ว่า 

กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 มีความคิดเห็น

เกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับเฟซบุ๊คท่ีใช้งานได้ง่าย สะดวก เข้าถึงลูกค้าได้ง่าย ที่มีผลต่อการเลือกซื้อ

สินค้าและบริการที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

4.6.11 การวิเคราะห์เก่ียวกับความคิดเห็นเรื่องเฟซบุ๊คที่มีต้นทุนทางการตลาดที่ต่ า 

การวิเคราะห์ความคิดเห็นเรื่องเฟซบุ๊คที่มีต้นทุนทางการตลาดที่ต่ า มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและ

บริการ ระหว่างสินค้ายอดนิยม 3 ประเภท ได้แก่กลุ่มท่ี1 ชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกันชน กลุ่ม

ที2่ ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ และกลุ่มที่3 ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง ซึ่งสามารถตั้งสมมติฐานและ

ทดสอบสมมติฐานได้ ดังแสดงในสมมติฐาน 4.6.1 

 1. การตั้งสมมติฐาน คือ กลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งมีแนวโน้มในเรื่อง

ของความคิดเห็นเรื่องเฟซบุ๊คท่ีมีต้นทุนทางการตลาดที่ต่ า 

 สมมติฐานหลัก คือ ผู้ค้ ากลุ่ มที่  1 ผู้ค้ ากลุ่ มที่  2และ ผู้ค้ ากลุ่มที่  3มีความคิด เห็น

เกี่ยวกับเฟซบุ๊คท่ีมีต้นทุนทางการตลาดที่ต่ าที่ไม่แตกต่าง 

 สมมติฐานอ่ืนๆ คือ ผู้ ค้ากลุ่ มที่  1 ผู้ ค้ากลุ่มที่  2และ ผู้ ค้ากลุ่มที่  3มีความคิด เห็น

เกี่ยวกับเฟซบุ๊คท่ีมีต้นทุนทางการตลาดที่ต่ า ที่แตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งกลุ่ม  

 2. ทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ (Significant level) 5 % (α=0.05) 

ดังนั้นผลการวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของความคิดเห็นเกี่ยวกับเฟซบุ๊คที่มีต้นทุนทางการตลาดที่ต่ า 

ที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าและบริการระหว่างกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์ และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ 

กลุ่มท่ี 1กลุ่มท่ี 2 และกลุ่มที่ 3 ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ดังแสดงในตารางที่ 4.23 
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ตารางที่ 4.23  ความคิดเห็นเรื่องเฟซบุ๊คท่ีมีต้นทุนทางการตลาดที่ต่ า 

กลุ่มผู้ค้า 
จ านวนผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ค่าเฉลี่ย 

(Average) 

ค่าความ

แปรปรวน 

(Variance) 

กลุ่มท่ี 1 ชิ้นส่วนของตัวถังโครงฐาน และกันชน 122 4.6967 0.2295 

กลุ่มท่ี 2  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 61 4.6393 0.3010 

กลุ่มท่ี 3  ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง 110 4.5181 0.3253 

 

แหล่งที่มา (Source 

of Variation) 

ผลบวก

ก าลังสอง  

(SS) 

องศาเสรี 

(df) 

ค่าเฉลี่ย

ผลบวก

ก าลังสอง 

(MS) 

F0 P-value 

ค่า

วิกฤต 

(F 

critical) 

กลุ่มผู้ประกอบการ 1.8798 2 0.9399 3.3523 0.0363 3.0268 

ค่าความผิดพลาด 81.3078 290 0.2803 

   ทั้งหมด 83.1877 292 

     เมื่อพิจารณาตารางที่ 4.23 พบว่าค่า P-value เท่ากับ 0.03มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึง

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก [H0: µ1=µ2=µ3] แต่ยอมรับสมมติฐานอ่ืนๆ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และสรุป

ได้ว่า กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 มีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยความคิดเห็นเรื่องเฟซบุ๊คที่มีต้นทุนทางการตลาดที่ต่ าที่มีผลต่อการเลือกซื้อ

สินค้าและบริการที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

ค าถามข้อที่ 11 แสดงว่า มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับ α 

ที่ก าหนด ดังแสดงในภาคผนวก ค เมื่อท าการเปรียบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ 

(Tukey’s test) พบว่าคู่ท่ีแตกต่างกัน 2 คู่ คือ ชิ้นส่วนของระบบส่งก าลังกับชิ้นส่วนของตัวถัง 
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 โครงฐาน และกันชน และสุดท้ายคือ ชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และชิ้นส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้าใน

รถยนต์ สรุปได้ว่า กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกันชน และกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนของระบบ

เครื่องยนต์ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับเฟซบุ๊คที่ใช้งานได้ง่าย สะดวก เข้าถึงลูกค้าได้ง่าย ที่ดีกว่ากลุ่มผู้ค้า

ชิ้นส่วนของระบบส่งก าลัง และกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้าในรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 

4.6.12 การวิเคราะห์เก่ียวกับความคิดเห็นเรื่องเฟซบุ๊คที่ช่วยท าให้ยอดขายของบริษัทท่านเพ่ิมขึ้น 

การวิเคราะห์ความคิดเห็นเรื่องเฟซบุ๊คท่ีช่วยท าให้ยอดขายของบริษัทท่านเพ่ิมขึ้น มีผลต่อการเลือกซื้อ

สินค้าและบริการ ระหว่างสินค้ายอดนิยม 3 ประเภท ได้แก่กลุ่มที่1 ชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และ

กันชน กลุ่มที่2 ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ และกลุ่มที่3 ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง ซึ่งสามารถ

ตั้งสมมติฐานและทดสอบสมมติฐานได้ ดังแสดงในสมมติฐาน 4.6.1 

 1. การตั้งสมมติฐาน คือ กลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งมีแนวโน้มในเรื่อง

ของความคิดเห็นเรื่องเฟซบุ๊คท่ีช่วยท าให้ยอดขายของบริษัทท่านเพ่ิมขึ้น 

 สมมติฐานหลัก คือ ผู้ค้ ากลุ่ มที่  1 ผู้ค้ ากลุ่ มที่  2และ ผู้ค้ ากลุ่มที่  3มีความคิด เห็น

เกี่ยวกับเฟซบุ๊คท่ีช่วยท าให้ยอดขายของบริษัทท่านเพ่ิมข้ึน ที่ไม่แตกต่าง 

 สมมติฐานอ่ืนๆ คือ ผู้ ค้ากลุ่ มที่  1 ผู้ ค้ากลุ่มที่  2และ ผู้ ค้ากลุ่มที่  3มีความคิด เห็น

เกี่ยวกับเฟซบุ๊คท่ีช่วยท าให้ยอดขายของบริษัทท่านเพ่ิมข้ึน ที่แตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งกลุ่ม  

 2. ทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ (Significant level) 5 % (α=0.05) 

ดังนั้นผลการวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของความคิดเห็นเกี่ยวกับเฟซบุ๊คที่ช่วยท าให้ยอดขายของ

บริษัทท่านเพ่ิมขึ้น ที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการระหว่างกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และ

อะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ดังแสดงในตารางที่ 

4.24 
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ตารางที่ 4.24  ความคิดเห็นเรื่องเฟซบุ๊คท่ีช่วยท าให้ยอดขายของบริษัทท่านเพ่ิมข้ึน 

กลุ่มผู้ค้า 
จ านวนผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ค่าเฉลี่ย

(Average) 

ค่าความ

แปรปรวน 

(Variance) 

กลุ่มท่ี 1 ชิ้นส่วนของตัวถังโครงฐาน และกันชน 122 4.4672 0.3336 

กลุ่มท่ี 2  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 61 4.5245 0.3202 

กลุ่มท่ี 3  ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง 110 4.3909 0.4971 

 

แหล่งที่มา (Source 

of Variation) 

ผลบวก

ก าลังสอง  

(SS) 

องศาเสรี 

(df) 

ค่าเฉลี่ย

ผลบวกก าลัง

สอง 

(MS) 

F0 
P-

value 

ค่าวิกฤต 

(F critical) 

กลุ่มผู้ประกอบการ 0.7595 2 0.3797 0.9680 0.3810 3.0268 

ค่าความผิดพลาด 113.7728 290 0.3923 

   ทั้งหมด 114.5324 292 

     เมื่อพิจารณาตารางที่ 4.24 พบว่าค่า P-value เท่ากับ 0.3810 มีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึง

ยอมรับสมมติฐานหลัก [H0: µ1=µ2=µ3] และสมมติฐานอ่ืนๆ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และสรุปได้ว่า 

กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 มีความคิดเห็น

เกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับเฟซบุ๊คท่ีช่วยท าให้ยอดขายของบริษัทท่านเพิ่มขึ้น ที่มีผลต่อการเลือกซื้อ

สินค้าและบริการที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

4.6.13 การวิเคราะห์เกี่ยวกับความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์

เข้ามาใช้งานที่ช่วยดึงดูดลูกค้าและท าให้ลูกค้ามีความต้องการซื้อเพ่ิมมากขึ้น  การวิเคราะห์ความ

คิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามา 
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ใช้งานที่ช่วยดึงดูดลูกค้าและท าให้ลูกค้ามีความต้องการซื้อเพ่ิมมากขึ้น ระหว่างสินค้ายอดนิยม 3 

ประเภท ได้แก่กลุ่มที่1 ชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกันชน กลุ่มที่2 ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 

และกลุ่มที3่ ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง ซึ่งสามารถตั้งสมมติฐานและทดสอบสมมติฐานได้ ดังแสดงใน

สมมติฐาน 4.6.1 

 1. การตั้งสมมติฐาน คือ กลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งมีแนวโน้มในเรื่อง

ของความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานที่ช่วยดึงดูด

ลูกค้าและท าให้ลูกค้ามีความต้องการซื้อเพ่ิมมากข้ึน 

 สมมติฐานหลัก คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3 มีความคิดเห็นทางด้าน

การตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานที่ช่วยดึงดูดลูกค้าและท าให้ลูกค้ามี

ความต้องการซื้อเพ่ิมมากข้ึนที่ไม่แตกต่าง 

 สมมติฐานอ่ืนๆ คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3มีความคิดเห็นทางด้าน

การตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานที่ช่วยดึงดูดลูกค้าและท าให้ลูกค้ามี

ความต้องการซื้อเพ่ิมมากข้ึนที่แตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งกลุ่ม  

 2. ทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ (Significant level) 5 % (α=0.05) 

ดังนั้นผลการวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่าย

สังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานที่ช่วยดึงดูดลูกค้าและท าให้ลูกค้ามีความต้องการซื้อเพ่ิมมากขึ้น ที่มีผลต่อ

การเลือกซื้อสินค้าและบริการระหว่างกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1

กลุ่มท่ี 2 และกลุ่มที่ 3 ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ดังแสดงในตารางที่ 4.25 
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ตารางที่ 4.25  ความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานที่

ช่วยดึงดูดลูกค้าและท าให้ลูกค้ามีความต้องการซื้อเพ่ิมมากข้ึน 

กลุ่มผู้ค้า 
จ านวนผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ค่าเฉลี่ย

(Average) 

ค่าความ

แปรปรวน 

(Variance) 

กลุ่มท่ี 1 ชิ้นส่วนของตัวถังโครงฐาน และกันชน 122 4.6065 0.2902 

กลุ่มท่ี 2  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 61 4.6885 0.2846 

กลุ่มท่ี 3  ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง 110 4.4272 0.4304 

 

แหล่งที่มา (Source 

of Variation) 

ผลบวก

ก าลังสอง  

(SS) 

องศาเสรี 

(df) 

ค่าเฉลี่ย

ผลบวกก าลัง

สอง 

(MS) 

F0 P-value 

ค่า

วิกฤต 

(F 

critical) 

กลุ่มผู้ประกอบการ 3.2059 2 1.6029 4.6900 0.0098 3.0268 

ค่าความผิดพลาด 99.1149 290 0.3417 

   ทั้งหมด 102.3208 292 

     เมื่อพิจารณาตารางที่ 4.25 พบว่าค่า P-value เท่ากับ 0.00 มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึง

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก [H0: µ1=µ2=µ3] แต่ยอมรับสมมติฐานอ่ืนๆ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และสรุป

ได้ว่า กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 มีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานที่

ช่วยดึงดูดลูกค้าและท าให้ลูกค้ามีความต้องการซื้อเพ่ิมมากข้ึน ที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการ

ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

ค าถามข้อที่ 13 แสดงว่า มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับ α 

ที่ก าหนด ดังแสดงในภาคผนวก ค เมื่อท าการเปรียบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ 
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(Tukey’s test) พบว่าคู่ที่แตกต่างกัน 1 คู่ คือ ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่างกับชิ้นส่วนของระบบ

เครือ่งยนต์ สรุปได้ว่า กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ มีความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับ

การน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานที่ช่วยดึงดูดลูกค้า และท าให้ลูกค้ามีความต้องการซื้อเพ่ิม

มากขึ้น ที่ดีกว่ากลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 

4.6.14 การวิเคราะห์เกี่ยวกับความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์

เข้ามาใช้งานในส่วนของการที่ลูกค้านิยมหันไปใช้สินค้าทดแทนเพราะคุณภาพที่ดี ราคาถูก ใช้แทน

ชั่วคราว และหาซื้อได้ง่ายกว่า 

การวิเคราะห์ความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานใน

ส่วนของการที่ลูกค้านิยมหันไปใช้สินค้าทดแทนเพราะคุณภาพท่ีดี ราคาถูก ใช้แทนชั่วคราว และหาซื้อ

ได้ง่ายกว่า ระหว่างสินค้ายอดนิยม 3 ประเภท ได้แก่กลุ่มที่1 ชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกันชน 

กลุ่มท่ี2 ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ และกลุ่มที่3 ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง ซึ่งสามารถตั้งสมมติฐาน

และทดสอบสมมติฐานได้ดังแสดงในสมมติฐาน 4.6.1 

 1. การตั้งสมมติฐาน คือ กลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งมีแนวโน้มในเรื่อง

ของความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วนของ

การที่ลูกค้านิยมหันไปใช้สินค้าทดแทนเพราะคุณภาพที่ดี ราคาถูก ใช้แทนชั่วคราว และหาซื้อได้ง่าย

กว่า 

 สมมติฐานหลัก คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3มีความคิดเห็นทางด้าน

การตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วนของการที่ลูกค้านิยมหันไปใช้

สินค้าทดแทนเพราะคุณภาพท่ีดี ราคาถูก ใช้แทนชั่วคราว และหาซื้อได้ง่ายกว่า ที่ไม่แตกต่าง 

 สมมติฐานอ่ืนๆ คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3มีความคิดเห็นทางด้าน

การตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วนของการที่ลูกค้านิยมหันไปใช้

สินค้าทดแทนเพราะคุณภาพที่ดี ราคาถูก ใช้แทนชั่วคราว และหาซื้อได้ง่ายกว่า ที่แตกต่างกันอย่าง

น้อยหนึ่งกลุ่ม  

 2. ทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ (Significant level) 5 % (α=0.05) 

ดังนั้นผลการวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่าย

สังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วนของการที่ลูกค้านิยมหันไปใช้สินค้าทดแทนเพราะคุณภาพที่ดี ราคา

ถูก ใช้แทนชั่วคราว และหาซื้อได้ง่ายกว่า ที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการระหว่างกลุ่มผู้ค้ า

ชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป

ดังแสดงในตารางที่ 4.26 
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ตารางที่ 4.26  ความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานใน

ส่วนของการที่ลูกค้านิยมหันไปใช้สินค้าทดแทนเพราะคุณภาพที่ดี ราคาถูก ใช้แทนชั่วคราว และหาซื้อ

ได้ง่ายกว่า 

กลุ่มผู้ค้า 
จ านวนผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ค่าเฉลี่ย

(Average) 

ค่าความ

แปรปรวน 

(Variance) 

กลุ่มท่ี 1 ชิ้นส่วนของตัวถังโครงฐาน และกันชน 122 4.5819 0.3940 

กลุ่มท่ี 2  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 61 4.6229 0.3054 

กลุ่มท่ี 3  ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง 110 4.3090 0.5090 

 

แหล่งที่มา 

(Source of 

Variation) 

ผลบวก

ก าลังสอง  

(SS) 

องศา

เสรี 

(df) 

ค่าเฉลี่ย

ผลบวกก าลัง

สอง 

(MS) 

F0 
P-

value 

ค่าวิกฤต 

(F critical) 

กลุ่ม

ผู้ประกอบการ 5.7090 2 2.8545 6.8133 0.0012 3.0268 

ค่าความผิดพลาด 121.4991 290 0.4189 

   ทั้งหมด 127.2081 292 

     เมื่อพิจารณาตารางที่ 4.26 พบว่าค่า P-value เท่ากับ 0.00 มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึง

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก [H0: µ1=µ2=µ3] แต่ยอมรับสมมติฐานอ่ืนๆ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และสรุป

ได้ว่า กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 มีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานใน

ส่วนของการที่ลูกค้านิยมหันไปใช้สินค้าทดแทนเพราะคุณภาพท่ีดี ราคาถูก ใช้แทนชั่วคราว และหาซื้อ

ได้ง่ายกว่า ที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าและบริการที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
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ค าถามข้อที่ 14 พบว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับ α ที่

ก าหนด ดังแสดงในภาคผนวก ค เมื่อท าการเปรียบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ 

(Tukey’s test) พบว่าคู่ที่แตกต่างกัน 2 คู่ คือ ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่างกับชิ้นส่วนของตัวถัง โครง

ฐาน และกันชน และอีกคู่หนึ่งคือ ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่างกับชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สรุปได้ว่า กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกันชน และกลุ่มผู้ค้า

ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ มีความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์

เข้ามาใช้งานในส่วนของการที่ลูกค้านิยมหันไปใช้สินค้าทดแทนเพราะคุณภาพที่ดี ราคาถูก ใช้แทน

ชั่วคราว และหาซื้อได้ง่ายกว่า ที่ดีกว่ากลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05  

4.6.15 การวิเคราะห์เกี่ยวกับความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์

เข้ามาใช้งานในส่วนของการโฆษณาสถานที่ตั้งของผู้ประกอบการในเฟซบุ๊คท าให้ลูกค้ามีความต้องการ

ซื้อเพ่ิมมากข้ึน 

การวิเคราะห์ความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานใน

ส่วนของการโฆษณาสถานที่ตั้งของผู้ประกอบการในเฟซบุ๊คท าให้ลูกค้ามีความต้องการซื้อเพ่ิมมากขึ้น

ระหว่างสินค้ายอดนิยม 3 ประเภท ได้แก่กลุ่มที่1 ชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกันชน กลุ่มที่2 

ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ และกลุ่มที่3 ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง ซึ่งสามารถตั้งสมมติฐานและ

ทดสอบสมมติฐานได้ ดังแสดงใน 4.6.1 

 1. การตั้งสมมติฐาน คือ กลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งมีแนวโน้มในเรื่อง

ของความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วนของ

การโฆษณาสถานที่ตั้งของผู้ประกอบการในเฟซบุ๊คท าให้ลูกค้ามีความต้องการซื้อเพ่ิมมาก 

 สมมติฐานหลัก คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3มีความคิดเห็นทางด้าน

การตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วนของการโฆษณาสถานที่ตั้งของ

ผู้ประกอบการในเฟซบุ๊คท าให้ลูกค้ามีความต้องการซื้อเพ่ิมมาก ที่ไม่แตกต่าง 

 สมมติฐานอ่ืนๆ คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3มีความคิดเห็นทางด้าน

การตลาดเกี่ยวกับการน า Social Network เข้ามาใช้งานในส่วนของการโฆษณาสถานที่ตั้งของ

ผู้ประกอบการในเฟซบุ๊คท าให้ลูกค้ามีความต้องการซื้อเพ่ิมมาก ที่แตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งกลุ่ม  

 2. ทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ (Significant level) 5 % (α=0.05) 

ดังนั้นผลการวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่าย

สังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วนของการโฆษณาสถานที่ตั้งของผู้ประกอบการในเฟซบุ๊คท าให้ลูกค้า

มีความต้องการซื้อเพ่ิมมาก ที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการระหว่างกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์
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และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มท่ี 1กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปดังแสดงในตาราง

ที่ 4.27 

ตารางที่ 4.27  ความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานใน

ส่วนของการโฆษณาสถานที่ตั้งของผู้ประกอบการในเฟซบุ๊คท าให้ลูกค้ามีความต้องการซื้อเพ่ิมมากขึ้น 

กลุ่มผู้ค้า 
จ านวนผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ค่าเฉลี่ย

(Average) 

ค่าความ

แปรปรวน 

(Variance) 

กลุ่มท่ี 1 ชิ้นส่วนของตัวถังโครงฐาน และกันชน 122 2.1393 1.1787 

กลุ่มท่ี 2  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 61 2.9508 1.1808 

กลุ่มท่ี 3  ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง 110 3.5090 0.5274 

 

แหล่งที่มา (Source 

of Variation) 

ผลบวกก าลัง

สอง  (SS) 

องศาเสรี 

(df) 

ค่าเฉลี่ย

ผลบวก

ก าลังสอง 

(MS) 

F0 
P-

value 

ค่าวิกฤต 

(F critical) 

กลุ่มผู้ประกอบการ 109.7968 2 54.8984 58.7528 3.7870 3.0268 

ค่าความผิดพลาด 270.9745 290 0.9343 

   ทั้งหมด 380.7713 292 

     เมื่อพิจารณาตารางที่ 4.27 พบว่าค่า P-value เท่ากับ3.78มีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึง

ยอมรับสมมติฐานหลัก [H0: µ1=µ2=µ3] และสมมติฐานอ่ืนๆ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และสรุปได้ว่า 

กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 มีความคิดเห็น

เกี่ยวกับความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วน

ของการโฆษณาสถานที่ตั้งของผู้ประกอบการในเฟซบุ๊คท าให้ลูกค้ามีความต้องการซื้อเพ่ิมมาก ที่มีผล

ต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการ ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
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4.6.16 การวิเคราะห์เกี่ยวกับความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์

เข้ามาใช้งานในส่วนของสินค้าที่น าลงไปขายในเฟซบุ๊คแสดงให้เห็นถึงคุณภาพท่ีดี ช่วยกระตุ้นยอดขาย 

การวิเคราะห์ความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้ง านใน

ส่วนของสินค้าที่น าลงไปขายในเฟซบุ๊คแสดงให้เห็นถึงคุณภาพที่ดี ช่วยกระตุ้นยอดขาย ระหว่างสินค้า

ยอดนิยม 3 ประเภท ได้แก่กลุ่มท่ี1 ชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกันชน กลุ่มที่2 ชิ้นส่วนของระบบ

เครื่องยนต์ และกลุ่มที่3 ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง ซึ่งสามารถตั้งสมมติฐานและทดสอบสมมติฐานได้ 

ดังแสดงในสมมติฐาน 4.6.1 

 1. การตั้งสมมติฐาน คือ กลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งมีแนวโน้มในเรื่อง

ของความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วนของ

สินค้าท่ีน าลงไปขายในเฟซบุ๊คแสดงให้เห็นถึงคุณภาพท่ีดี ช่วยกระตุ้นยอดขาย 

 สมมติฐานหลัก คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2 และผู้ค้ากลุ่มที่ 3มีความคิดเห็นทางด้าน

การตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วนของสินค้าที่น าลงไปขาย

ในเฟซบุ๊คแสดงให้เห็นถึงคุณภาพท่ีดี ช่วยกระตุ้นยอดขาย ที่ไม่แตกต่าง 

 สมมติฐานอ่ืนๆ คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3มีความคิดเห็นทางด้าน

การตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วนของสินค้าที่น าลงไปขาย

ในเฟซบุ๊คแสดงให้เห็นถึงคุณภาพท่ีดี ช่วยกระตุ้นยอดขาย ที่แตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งกลุ่ม  

 2. ทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ (Significant level) 5 % (α=0.05) 

ดังนั้นผลการวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่าย

สังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วนของสินค้าที่น าลงไปขายในเฟซบุ๊คแสดงให้เห็นถึงคุณภาพที่ดี  ช่วย

กระตุ้นยอดขาย ที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการระหว่างกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่

ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มท่ี 1กลุ่มท่ี 2 และกลุ่มที่ 3 ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปดังแสดงในตารางที่ 4.28 
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ตารางที่ 4.28  ความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานใน

ส่วนของสินค้าที่น าลงไปขายในเฟซบุ๊คแสดงให้เห็นถึงคุณภาพที่ดี ช่วยกระตุ้นยอดขาย 

กลุ่มผู้ค้า 
จ านวนผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ค่าเฉลี่ย

(Average) 

ค่าความ

แปรปรวน 

(Variance) 

กลุ่มท่ี 1 ชิ้นส่วนของตัวถังโครงฐาน และกันชน 122 4.5163 0.3179 

กลุ่มท่ี 2  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 61 4.5409 0.3191 

กลุ่มท่ี 3  ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง 110 4.3090 0.5274 

 

แหล่งที่มา (Source 

of Variation) 

ผลบวก

ก าลังสอง  

(SS) 

องศา

เสรี 

(df) 

ค่าเฉลี่ย

ผลบวกก าลัง

สอง 

(MS) 

F0 P-value 

ค่าวิกฤต 

(F 

critical) 

กลุ่มผู้ประกอบการ 3.2151 2 1.6075 4.0501 0.0184 3.0268 

ค่าความผิดพลาด 115.1056 290 0.3969 

   ทั้งหมด 118.3208 292 

     เมื่อพิจารณาตารางที่ 4.28 พบว่าค่า P-value เท่ากับ 0.01 มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึง

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก [H0: µ1=µ2=µ3] แต่ยอมรับสมมติฐานอ่ืนๆ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และสรุป

ได้ว่า กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 มีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยสภาพแวดล้อมที่มีผลต่อการซื้อสินค้าละบริการที่แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ 

ค าถามข้อที่ 16 พบว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับ α ที่

ก าหนด ดังแสดงในภาคผนวก ค เมื่อท าการเปรียบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ 

(Tukey’s test) พบว่าคู่ท่ีแตกต่างกัน 1 คู่ คือ ชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกันชนกับชิ้นส่วนของ

อุปกรณ์ไฟฟ้าในรถยนต์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สรุปได้ว่า กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนของตัวถัง โครง

ฐาน และกันชน มีความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งาน
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ในส่วนของสินค้าที่น าลงไปขายในเฟซบุ๊ค แสดงให้เห็นถึงคุณภาพที่ดี ช่วยกระตุ้นยอดขาย ที่ดีกว่า

กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้าในรถยนต์ อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 

4.6.17 การวิเคราะห์เกี่ยวกับความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์

เข้ามาใช้งานในส่วนของราคาท่ีระบุไว้ในเฟซบุ๊คมีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ 

การวิเคราะห์ความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานใน

ส่วนของราคาที่ระบุไว้ในเฟซบุ๊คมีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ ระหว่างสินค้ายอดนิยม 3 ประเภท 

ได้แก่กลุ่มท่ี1 ชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกันชน กลุ่มที่2 ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ และกลุ่ม

ที3่ ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง ซึ่งสามารถตั้งสมมติฐานและทดสอบสมมติฐานได้ ดังแสดงในสมมติฐาน 

4.6.1 

 1. การตั้งสมมติฐาน คือ กลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งมีแนวโน้มในเรื่อง

ของความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วนของ

ราคาที่ระบุไว้ในเฟซบุ๊คมีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ 

 สมมติฐานหลัก คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3มีความคิดเห็นทางด้าน

การตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วนของราคาที่ระบุไว้ในเฟซบุ๊คมี

ความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ ที่ไม่แตกต่าง 

 สมมติฐานอ่ืนๆ คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3มีความคิดเห็นทางด้าน

การตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วนของราคาที่ระบุไว้ในเฟซบุ๊คมี

ความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ ที่แตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งกลุ่ม  

 2. ทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ (Significant level) 5 % (α=0.05) 

ดังนั้นผลการวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่าย

สังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วนของราคาที่ระบุไว้ ในเฟซบุ๊คมีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ ที่มีผล

ต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการระหว่างกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 

1กลุ่มท่ี 2 และกลุ่มที่ 3 ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปดังแสดงในตารางที่ 4.29 
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ตารางที่ 4.29  ความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานใน

ส่วนของราคาท่ีระบุไว้ในเฟซบุ๊คมีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ 

กลุ่มผู้ค้า 
จ านวนผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ค่าเฉลี่ย

(Average) 

ค่าความแปรปรวน 

(Variance) 

กลุ่มท่ี 1 ชิ้นส่วนของตัวถังโครงฐาน และกัน

ชน 122 4.3606 0.5795 

กลุ่มท่ี 2  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 61 4.3770 0.5387 

กลุ่มท่ี 3  ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง 110 4.2181 1.12627 

 

แหล่งที่มา (Source 

of Variation) 

ผลบวก

ก าลังสอง  

(SS) 

องศา

เสรี 

(df) 

ค่าเฉลี่ย

ผลบวกก าลัง

สอง 

(MS) 

F0 P-value 
ค่าวิกฤต 

(F critical) 

กลุ่มผู้ประกอบการ 1.5145 2 0.7572 0.9750 0.3783 3.0268 

ค่าความผิดพลาด 225.2226 290 0.7766 

   ทั้งหมด 226.7372 292 

     เมื่อพิจารณาตารางที่ 4.29 พบว่าค่า P-value เท่ากับ 0.37 มีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึง

ยอมรับสมมติฐานหลัก [H0: µ1=µ2=µ3] และสมมติฐานอ่ืนๆ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และสรุปได้ว่า 

กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 มีความคิดเห็น

เกี่ยวกับความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วน

ของราคาที่ระบุไว้ในเฟซบุ๊คมีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการที่

ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

4.6.18 การวิเคราะห์เกี่ยวกับความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์

เข้ามาใช้งานในส่วนของการช าระเงินผ่านช่องทางการสื่อสารออนไลน์ท าให้ท่านได้รับความสะดวก 
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และรวดเร็วมากยิ่งขึ้น การวิเคราะห์ความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคม

ออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วนของการช าระเงินผ่านช่องทางการสื่อสารออนไลน์ท าให้ท่านได้รับความ

สะดวก และรวดเร็วมากยิ่งขึ้น ระหว่างสินค้ายอดนิยม 3 ประเภท ได้แก่กลุ่มที่1 ชิ้นส่วนของตัวถัง 

โครงฐาน และกันชน กลุ่มท่ี2 ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ และกลุ่มที่3 ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง ซึ่ง

สามารถตั้งสมมติฐานและทดสอบสมมติฐานได้ ดังแสดงในสมมติฐาน 4.6.1 

 1. การตั้งสมมติฐาน คือ กลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งมีแนวโน้มในเรื่อง

ของความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วนของ

การช าระเงินผ่านช่องทางการสื่อสารออนไลน์ท าให้ท่านได้รับความสะดวก และรวดเร็วมากยิ่งขึ้น 

 สมมติฐานหลัก คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2 และผู้ค้ากลุ่มที่ 3 มีความคิดเห็นทางด้าน

การตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วนของการช าระเงินผ่านช่อง

ทางการสื่อสารออนไลน์ท าให้ท่านได้รับความสะดวก และรวดเร็วมากยิ่งขึ้น ที่ไม่แตกต่าง 

 สมมติฐานอ่ืนๆ คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3มีความคิดเห็นทางด้าน

การตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วนของการช าระเงินผ่านช่อง

ทางการสื่อสารออนไลน์ท าให้ท่านได้รับความสะดวก และรวดเร็วมากยิ่งขึ้น ที่แตกต่างกันอย่างน้อย

หนึ่งกลุ่ม  

 2. ทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ (Significant level) 5 % (α=0.05) 

ดังนั้นผลการวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่าย

สังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วนของการช าระเงินผ่านช่องทางการสื่อสารออนไลน์ท าให้ท่านได้รับ

ความสะดวก และรวดเร็วมากยิ่งขึ้น ที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการระหว่างกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วน

ยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปดังแสดง

ในตารางที่ 4.30 
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ตารางที่ 4.30  ความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานใน

ส่วนของการช าระเงินผ่านช่องทางการสื่อสารออนไลน์ท าให้ท่านได้รับความสะดวก และรวดเร็วมาก

ยิ่งขึ้น 

กลุ่มผู้ค้า 
จ านวนผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ค่าเฉลี่ย

(Average) 

ค่าความ

แปรปรวน 

(Variance) 

กลุ่มท่ี 1 ชิ้นส่วนของตัวถังโครงฐาน และกันชน 122 4.4426 0.4966 

กลุ่มท่ี 2  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 61 4.1803 1.2502 

กลุ่มท่ี 3  ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง 110 4.1272 0.9744 

 

แหล่งที่มา (Source 

of Variation) 

ผลบวก

ก าลังสอง  

(SS) 

องศา

เสรี 

(df) 

ค่าเฉลี่ยผลบวก

ก าลังสอง 

(MS) 

F0 P-value 

ค่าวิกฤต 

(F 

critical) 

กลุ่มผู้ประกอบการ 6.3667 2 3.1833 3.8253 0.0229 3.0268 

ค่าความผิดพลาด 241.3329 290 0.8321 

   ทั้งหมด 247.6996 292 

     เมื่อพิจารณาตารางที่ 4.30 พบว่าค่า P-value เท่ากับ 0.02มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึง

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก [H0: µ1=µ2=µ3] แต่ยอมรับสมมติฐานอ่ืนๆ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และสรุป

ได้ว่า กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 มีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานใน

ส่วนของการช าระเงินผ่านช่องทางการสื่อสารออนไลน์ท าให้ท่านได้รับความสะดวก และรวดเร็วมาก

ยิ่งขึ้น ที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

ค าถามข้อที่ 18 พบว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับ α ที่

ก าหนด ดังแสดงในภาคผนวก ค เมื่อท าการเปรียบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ 
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(Tukey’s test) พบว่าคู่ที่แตกต่างกัน 1 คู่ คือ ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่างกับชิ้นส่วนของระบบ

เครื่องยนต์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สรุปได้ว่า กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ มีความ

คิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วนของการช าระเงิน

ผ่านช่องทางการสื่อสารออนไลน์ท าให้ท่านได้รับความสะดวก และรวดเร็วมากยิ่งขึ้น ที่ดีกว่ากลุ่มผู้ค้า

ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 

4.6.19 การวิเคราะห์เกี่ยวกับความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์

เข้ามาใช้งานในส่วนของความใส่ใจ ความรวดเร็วในการถาม-ตอบ มีผลในเรื่องของการดึงดูดลูกค้า 

การวิเคราะห์ความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานใน

ส่วนของความใส่ใจ ความรวดเร็วในการถาม-ตอบ มีผลในเรื่องของการดึงดูดลูกค้า ระหว่างสินค้ายอด

นิยม 3 ประเภท ได้แก่กลุ่มที่1 ชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกันชน กลุ่มที่2 ชิ้นส่วนของระบบ

เครื่องยนต์ และกลุ่มที่3 ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง ซึ่งสามารถตั้งสมมติฐานและทดสอบสมมติฐานได้ 

ดังแสดงในสมมติฐาน 4.6.1 

 1. การตั้งสมมติฐาน คือ กลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งมีแนวโน้มในเรื่อง

ของความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วนของ

ความใส่ใจ ความรวดเร็วในการถาม-ตอบ มีผลในเรื่องของการดึงดูดลูกค้า 

 สมมติฐานหลัก คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2 และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3มีความคิดเห็นทางด้าน

การตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วนของความใส่ใจ ความรวดเร็วใน

การถาม-ตอบ มีผลในเรื่องของการดึงดูดลูกค้า ที่ไม่แตกต่าง 

 สมมติฐานอ่ืนๆ คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3มีความคิดเห็นทางด้าน

การตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วนของความใส่ใจ ความรวดเร็วใน

การถาม-ตอบ มีผลในเรื่องของการดึงดูดลูกค้า ที่แตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งกลุ่ม  

 2. ทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ (Significant level) 5 % (α=0.05) 

ดังนั้นผลการวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน า Social 

Network เข้ามาใช้งานในส่วนของความใส่ใจ ความรวดเร็วในการถาม-ตอบ มีผลในเรื่องของการ

ดึงดูดลูกค้า ที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการระหว่างกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่

ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มท่ี 1กลุ่มท่ี 2 และกลุ่มที่ 3 ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปดังแสดงในตารางที่ 4.31 
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ตารางที่ 4.31  ความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน า Social Network เข้ามาใช้งานในส่วน

ของความใส่ใจ ความรวดเร็วในการถาม-ตอบ มีผลในเรื่องของการดึงดูดลูกค้า 

กลุ่มผู้ค้า 
จ านวนผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ค่าเฉลี่ย

(Average) 

ค่าความ

แปรปรวน 

(Variance) 

กลุ่มท่ี 1 ชิ้นส่วนของตัวถังโครงฐาน และกันชน 122 4.4426 0.4966 

กลุ่มท่ี 2  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 61 4.1803 1.2502 

กลุ่มท่ี 3  ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง 110 4.1272 0.9744 

 

แหล่งที่มา (Source 

of Variation) 

ผลบวกก าลัง

สอง  (SS) 

องศา

เสรี 

(df) 

ค่าเฉลี่ย

ผลบวก

ก าลังสอง 

(MS) 

F0 P-value 

ค่าวิกฤต 

(F 

critical) 

กลุ่มผู้ประกอบการ 6.3667 2 3.1833 3.8253 0.0229 3.0268 

ค่าความผิดพลาด 241.3329 290 0.8321 

   ทั้งหมด 247.6996 292 

     เมื่อพิจารณาตารางที่ 4.31 พบว่าค่า P-value เท่ากับ 0.04มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึง

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก [H0: µ1=µ2=µ3] แต่ยอมรับสมมติฐานอ่ืนๆ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และสรุป

ได้ว่า กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 มีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน า Social Network เข้ามาใช้งานในส่วน

ของความใส่ใจ ความรวดเร็วในการถาม-ตอบ มีผลในเรื่องของการดึงดูดลูกค้า ที่มีผลต่อการเลือกซื้อ

สินค้าและบริการที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

ค าถามข้อที่ 19 พบว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับ α ที่

ก าหนด ดังแสดงในภาคผนวก ค เมื่อท าการเปรียบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ 
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(Tukey’s test) พบว่าคู่ที่แตกต่างกัน 1 คู่ คือ ชิ้นส่วนของระบบส่งก าลังกับชิ้นส่วนของตัวถัง โครง

ฐาน และกันชน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สรุปได้ว่า กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และ

กันชน มีความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วน

ของความใส่ใจ ความรวดเร็วในการถาม-ตอบ มีผลในเรื่องของการดึงดูดลูกค้าที่ดีกว่า กลุ่มผู้ค้า

ชิ้นส่วนของระบบส่งก าลัง อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 

4.6.20 การวิเคราะห์เกี่ยวกับความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์

เข้ามาใช้งานในส่วนของโปรโมชั่น และการลดราคา และของแถมมีส่วนในเรื่องของการดึงดูดลูกค้า 

การวิเคราะห์ความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานใน

ส่วนของโปรโมชั่น และการลดราคา และของแถมมีส่วนในเรื่องของการดึงดูดลูกค้า ระหว่างสินค้า

ยอดนิยม 3 ประเภท ได้แก่กลุ่มท่ี1 ชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกันชน กลุ่มที่2 ชิ้นส่วนของระบบ

เครื่องยนต์ และกลุ่มที่3 ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง ซึ่งสามารถตั้งสมมติฐานและทดสอบสมมติฐานได้ 

ดังแสดงใน 4.6.1 

 1. การตั้งสมมติฐาน คือ กลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งมีแนวโน้มในเรื่อง

ของความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วนของ

โปรโมชั่น และการลดราคา และของแถมมีส่วนในเรื่องของการดึงดูดลูกค้า 

 สมมติฐานหลัก คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3 มีความคิดเห็นทางด้าน

การตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วนของโปรโมชั่น และการลดราคา 

และของแถมมีส่วนในเรื่องของการดึงดูดลูกค้า ที่ไม่แตกต่าง 

 สมมติฐานอ่ืนๆ คือ ผู้ค้ากลุ่มที่ 1 ผู้ค้ากลุ่มที่ 2และ ผู้ค้ากลุ่มที่ 3มีความคิดเห็นทางด้าน

การตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วนของโปรโมชั่น และการลดราคา 

และของแถมมีส่วนในเรื่องของการดึงดูดลูกค้า ที่แตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งกลุ่ม  

 2. ทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ (Significant level) 5 % (α=0.05) 

ดังนั้นผลการวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่าย

สังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานในส่วนของโปรโมชั่น และการลดราคา และของแถมมีส่วนในเรื่องของการ

ดึงดูดลูกค้า ที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการระหว่างกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่

ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มท่ี 1กลุ่มท่ี 2 และกลุ่มที่ 3 ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปดังแสดงในตารางที่ 4.32 
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ตารางที่ 4.32  ความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานใน

ส่วนของโปรโมชั่น และการลดราคา และของแถมมีส่วนในเรื่องของการดึงดูดลูกค้า 

กลุ่มผู้ค้า 
จ านวนผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ค่าเฉลี่ย

(Average) 

ค่าความ

แปรปรวน 

(Variance) 

กลุ่มท่ี 1 ชิ้นส่วนของตัวถังโครงฐาน และกันชน 122 4.6229 0.4021 

กลุ่มท่ี 2  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 61 4.6557 0.2628 

กลุ่มท่ี 3  ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง 110 4.3454 0.3933 

 

แหล่งที่มา (Source 

of Variation) 

ผลบวก

ก าลังสอง  

(SS) 

องศาเสรี 

(df) 

ค่าเฉลี่ย

ผลบวกก าลัง

สอง 

(MS) 

F0 P-value 

ค่า

วิกฤต 

(F 

critical) 

กลุ่มผู้ประกอบการ 5.7590 2 2.8795 7.7825 0.0005 3.0268 

ค่าความผิดพลาด 107.2989 290 0.3699 

   ทั้งหมด 113.0580 292 

     เมื่อพิจารณาตารางที่ 4.32 พบว่าค่า P-value เท่ากับ 0.00มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึง

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก [H0: µ1=µ2=µ3] แต่ยอมรับสมมติฐานอ่ืนๆ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และสรุป

ได้ว่า กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 มีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานใน

ส่วนของโปรโมชั่น และการลดราคา และของแถมมีส่วนในเรื่องของการดึงดูดลูกค้า ที่มีผลต่อการ

เลือกซื้อสินค้าและบริการ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

ค าถามข้อที่ 20 พบว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับ α ที่

ก าหนด ดังแสดงในภาคผนวก ค เมื่อท าการเปรียบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ 
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(Tukey’s test) พบว่าคู่ที่แตกต่างกัน 3 คู่ คือ ชิ้นส่วนของระบบส่งก าลังกับชิ้นส่วนของตัวถัง โครง

ฐาน และกันชน คู่ต่อมาคือ ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่างกับชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกันชน และ

คู่สุดท้ายคือ ชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกันชนกับชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ี 0.05 สรุปได้ว่า กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกันชน และกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนของ

ระบบเครื่องยนต์ มีความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้

งานในส่วนของโปรโมชั่น และการลดราคา และของแถมมีส่วนในเรื่องของการดึงดูดลูกค้าที่ดีกว่ากลุ่ม

ผู้ค้าชิ้นส่วนของระบบส่งก าลัง ส่วนกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์มีความคิดเห็นที่ดีกว่ากลุ่ม

ผู้ค้าชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง สุดท้ายกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้าในรถยนต์จะมีความคิดเห็นที่

ดีกว่ากลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกันชน อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 

4.6.21 การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างผู้ดูแลเฟซบุ๊คจ านวน 3 กลุ่ม เทียบกับยอดขายที่ได้รับ 

การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างผู้ดูแลเฟซบุ๊คจ านวน 3 กลุ่ม เทียบกับยอดขายที่ได้รับซึ่งได้แก่

กลุ่มที่1 เจ้าของบริษัท กลุ่มที่2 มอบหมายพนักงานในบริษัท และกลุ่มที่3 จ้างบุคคลภายนอก ซึ่ง

สามารถตั้งสมมติฐานและทดสอบสมมติฐานได้ ดังแสดงในสมมติฐาน 4.6.1 

 1. การตั้งสมมติฐาน คือ กลุ่มผู้ค้าขายชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งผู้ดูแลเฟซบุ๊คจ า  

นวน 3 กลุ่ม เทียบกับยอดขายที่ได้รับมีความแตกต่างกันหรือไม่ 

สมมติฐานหลัก คือ ผู้ดูแลกลุ่มท่ี 1 ผู้ดูแลกลุ่มท่ี 2และ ผู้ดูแลกลุ่มท่ี 3มียอดขาย ที่ไม่แตกต่าง 

สมมติฐานอ่ืนๆ คือ ผู้ดูแลกลุ่มที่ 1 ผู้ดูแลกลุ่มที่ 2และ ผู้ดูแลกลุ่มที่ 3มียอดขาย ที่แตกต่างกันอย่าง

น้อยหนึ่งกลุ่ม  

 2. ทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ (Significant level) 5 % (α=0.05) 

ดังนั้นผลการวิเคราะห์ค่าความแตกต่างระหว่างผู้ดูแลเฟซบุ๊คจ านวน 3 กลุ่ม เทียบกับยอดขายที่ได้รับ 

ระหว่างกลุ่มผู้ดูแลเฟซบุ๊ค กลุ่มที่ 1กลุ่มท่ี 2 และกลุ่มที่ 3 ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ดังแสดงในตารางที่ 

4.33 
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ตารางที่ 4.33  ความแตกต่างระหว่างผู้ดูแลเฟซบุ๊คจ านวน 3 กลุ่ม เทียบกับยอดขาย 

กลุ่มผู้ค้า 
จ านวนผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ค่าเฉลี่ย

(Average) 

ค่าความ

แปรปรวน 

(Variance) 

กลุ่มท่ี 1 ชิ้นส่วนของตัวถังโครงฐาน และกันชน 46 3.0652 2.6400 

กลุ่มท่ี 2  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 303 2.9570 2.1471 

กลุ่มท่ี 3  ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง 52 3.5576 2.2122 

 

แหล่งที่มา 

(Source of 

Variation) 

ผลบวก

ก าลังสอง  

(SS) 

องศา

เสรี 

(df) 

ค่าเฉลี่ย

ผลบวกก าลัง

สอง 

(MS) 

F0 
P-

value 

ค่าวิกฤต 

(F critical) 

กลุ่มผู้ประกอบการ 16.0262 2 8.0131 3.6238 0.0275 3.0183 

ค่าความผิดพลาด 880.0735 398 2.2112 

   ทั้งหมด 896.0998 400 

     เมื่อพิจารณาตารางที่ 4.33 พบว่าค่า P-value เท่ากับ 0.02 มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึง

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก [H0: µ1=µ2=µ3] แต่ยอมรับสมมติฐานอ่ืนๆ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และสรุป

ได้ว่า กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 มีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับความแตกต่างระหว่างผู้ดูแลเฟซบุ๊คจ านวน 3 กลุ่ม เทียบกับยอดขายที่ได้รับ ที่

แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

4.7 อภิปรายผล 

 ผลการวิจัยเรื่อง ประสิทธิผลของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์กับการตลาดของกลุ่มผู้ค้า

ชิ้นส่วนยานยนต์ในไทยที่ได้ท าการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางเครือข่ายของสังคมออนไลน์จ าพวก

เฟซบุ๊ค มีประเด็นส าคัญท่ีสามารถน ามาอภิปราย ดังนี้ 

4.7.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีผลต่อทัศนคติของกลุ่มผู้ประกอบการที่มีต่อธุรกิจขาย

สินค้าและบริการผ่านออนไลน์นั้น สรุปได้ว่า ต าแหน่งงานที่แตกต่างกันมีผลต่อทัศนคติด้านพาณิชย์
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อิเล็กทรอนิกส์ที่ไม่แตกต่างกัน ประเภทสินค้า ยอดขาย ช่วงเวลาในการเข้าใช้งานเฟซบุ๊ค  ผู้ดูแล

เฟซบุ๊ค ที่แตกต่างกันมีผลต่อทัศนคติด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน 

4.7.2 การเข้าใช้งานเฟซบุ๊คจากงานวิจัยฉบับนี้ พบว่าเฟซบุ๊คเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เข้าถึงได้

ง่าย ใช้งานง่าย สามารถจัดท าให้เป็นช่องทางการโฆษณาได้อย่างชัดเจน เนื่องจากสามารถก าหนด

กลุ่มเป้าหมายได้โดยละเอียดมาก และควบคุมงบประมาณการประชาสัมพันธ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

4.7.3 จากการศึกษากลุ่มประชากรที่มีการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์จ าพวกเฟซบุ๊ค พบได้

อย่างชัดเจนว่ายอดขายที่เพ่ิมขึ้นนั้นอยู่ในช่วงเวลา 12.01-18.00 น. เนื่องจากจัดได้ว่าเป็นช่วงเวลาที่

มีผู้คนเข้ามาใช้งานมากที่สุด ผู้ใดที่จะน างานวิจัยนี้ไปใช้เป็นแนวทางจะสามารถรับรู้จ านวนสินค้าที่

ต้องท าการจัดส่งให้ลูกค้าในวันถัดไปได้ ท าให้มีความรวดเร็วในการจัดส่ง จึงส่งผลท าให้มีการบริการที่

ดีขึ้น  

4.7.4 จากงานวิจัยฉบับนี้ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 79 มีการใช้งานเฟซบุ๊คใน

รูปแบบของการจ่ายค่าธรรมเนียม ส่งผลมียอดขายของสินค้าที่เพ่ิมขึ้น อย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้นหาก

ผู้ใดที่จะน างานวิจัยนี้ไปใช้เป็นแนวทางในการท าการตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทเฟซบุ๊ค 

ผู้วิจัยจะแนะน าให้ใช้งานเฟซบุ๊คในรูปแบบของการจ่ายค่าธรรมเนียมเพราะส่งผลให้มีผู้ติดตามเพจ

มากขึ้น 

4.7.5 การจัดท าโปรโมชั่นระบบเก่ามีต้นทุนในการจัดท าที่ค่อนข้างสูงในการสื่อสารไปยังลูกค้า 

ในขณะที่ผู้ตอบแบบส่วนใหญ่ร้อยละ 90 ส าหรับงานวิจัยนี้พบว่า มีการท าโปรโมชั่นที่ง่ายและสะดวก

กว่าระบบเก่า เพียงแค ่โพสข้อมูลโปรโมชั่นลงไปบนเฟซบุ๊คก็จะสามารถสื่อสารไปยังลูกค้าได้ในทันที 

4.7.6 มีสินค้าบางประเภทที่การสื่อสารยังไม่สามารถชดเชยได้ คือสินค้าประเภทที่อาศัยเทคนิคเฉพาะ 

ต้องมีการสอบถามจากผู้เชี่ยวชาญสินค้าประเภทนั้น ๆ เช่น ระบบเครื่องยนต์ ระบบช่วงล่าง ระบบส่ง

ก าลัง เป็นต้น ดังนั้น ในกลุ่มของผู้ประกอบการดังที่ได้กล่าวไว้ข้างต้นนั้นจะมีการท าการตลาดที่

ค่อนข้างยาก เนื่องจากต้องมีการสื่อสารที่ซับซ้อนมากยิ่งขึ้น และต้องอาศัยผู้เชี่ยวชาญทางด้านเทคนิค

ในการสื่อสารกับลูกค้า 
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บทที่5 
สรุปผลการวิจัย 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 เนื่องจากในปัจจุบันเทคโนโลยีทางด้านการสื่อสารและสารสนเทศมีแข่งขันกันที่รุนแรงมาก

ขึ้น ดังนั้นเพ่ือที่จะสามารถท าให้ผู้ประกอบการสามารถสื่อสารโดยตรงกับลูกค้าได้ง่ายขึ้น ต้องมีการ

ปรับกลยุทธ์ทางการตลาดและปรับตัวเพ่ือให้สอดคล้องกับการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อในตลาด

อุตสาหกรรมการน าเอาการตลาดธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) เช่น เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ (Social network) มาใช้ในธุรกิจจะช่วยส่งเสริมให้ธุรกิจเป็นที่รู้จักและสามารถสร้าง

เครือข่ายระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค (Business to Consumer: B2C) และช่วยเพิ่มยอดขาย รวมไปถึง

สร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าและเพ่ิมขีดความสามารถด้านการแข่งขัน ปัจจุบันประเทศไทยมีสถิติ

การจดทะเบียนขายของในเฟซบุ๊ค จากผู้ใช้งานทั้งหมด 44 ล้านคน หรือ 63% จากจ านวนประชากร

ทั้งหมด โดยการขายของในเฟซบุ๊คกลุ่มเพจที่มีการตั้งเยอะที่สุดคือ กลุ่มบริษัท องค์กร ธุ รกิจ และ

อุตสาหกรรม  ซึ่งมีการเติบโต 7% จากปี 2559 ซึ่งในปัจจุบันบริษัทส่วนมากประสบปัญหาเกี่ยวกับ

การที่ยังไม่สามารถน าเทคโนโลยีในเรื่องของเฟซบุ๊คเข้ามาใช้งานอย่างเต็มรูปแบบ  

ดังนั้น การวิจัยฉบับนี้ ได้ท าการศึกษาประสิทธิผลของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์กับการตลาดของ

กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์ในไทย เป็นการวิจัยเชิงส ารวจโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 

จ านวน 400 ชุด ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 

 5.1.1 จากการศึกษาและเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามว่าด้วยเรื่องของการส ารวจความ

ความคิดเห็นของกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ พบว่า ทัศนคติของกลุ่ม

ผู้ประกอบการที่มีต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ด้านเทคโนโลยีโดยภาพรวมแล้ว

ผู้ประกอบการส่วนใหญ่เห็นด้วยเป็นอย่างยิ่งกับข้อค าถาม ( ̅ = 4.46) ซึ่งในแต่ละด้านมีค่าเฉลี่ยอยู่

ระหว่าง 4.39 – 4.52 ท าให้เห็นว่าผู้ประกอบการส่วนมากนั้นมีทัศนคติที่ดีต่อการน าการพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์เข้ามาใช้ท าธุรกิจในปัจจุบัน ทั้งในด้านของเทคโนโลยีที่น าเข้ามาใช้งาน ด้านข้อมูล

สินค้าที่ครบถ้วนท าให้เป็นที่น่าเชื่อถือแก่ลูกค้า ด้านการบริการความเอาใจใส่ ท าให้ลูกค้าได้รับทั้ง

ข้อมูลของตัวสินค้าหรือสินค้าที่ได้สั่งไว้อย่างรวดเร็วและถูกต้องตามท่ีต้องการ  และสุดท้ายในด้านของ

การส่งเสริมการขาย การที่ผู้ตอบแบบสอบถามท าให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในในกิจกรรมการขาย การลด

แลกแจกแถม และ การจัดโปรโมชั่นนั้นจัดได้ว่ามีการส่งผลที่ดีต่อธุรกิจของกลุ่มผู้ประกอบการ 

5.1.2  จากการศึกษาและเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามว่าด้วยเรื่องของการส ารวจความคิดเห็นของ

กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์ พบว่า ความคิดเห็นเรื่องเฟซบุ๊ คของกลุ่ม
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ผู้ประกอบการที่มีต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ โดยภาพรวมแล้วผู้ประกอบการส่วน

ใหญ่เห็นด้วยเป็นอย่างยิ่งกับข้อค าถาม ( ̅ = 4.50) ซึ่งในแต่ละด้านมีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 4.42 – 4.54 

จะเห็นได้ว่าความคิดเห็นโดยรวมของผู้ตอบแบบสอบถามในแต่ละด้านมีค่าเฉลี่ยอยู่เกณฑ์ที่ดีมาก เมื่อ

พิจารณาความคิดเห็นเรื่องเฟซบุ๊คของกลุ่มผู้ประกอบการที่มีต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่าน

ออนไลน์ในภาพรวมมีการแปลผลออกมามีค่ามาก แสดงให้เห็นว่าผู้ประกอบการเห็นด้วยกับเฟซบุ๊คใน

ส่วนที่สามารถท าให้ธุรกิจเป็นที่รู้จักเพ่ิมขึ้น เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ง่าย สามารถช่วยลดต้นทุนทาง

การตลาดได้ และยังช่วยท าให้ยอดขายเพ่ิมข้ึนอีกด้วย 

5.1.3  จากการศึกษาและเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามว่าด้วยเรื่องของการส ารวจความคิดเห็นทางด้าน

การตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานของกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และ

อะไหล่ตกแต่งยานยนต์ พบว่า การตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานของกลุ่ม

ผู้ประกอบการที่มีต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ โดยภาพรวมแล้วผู้ประกอบการส่วน

ใหญ่เห็นด้วยเป็นอย่างยิ่งกับข้อค าถาม ( ̅ = 4.22) ซึ่งในแต่ละด้านมีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.25 – 4.54 

ดังนั้นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเห็นด้วยว่าการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์

สามารถช่วยท าให้ลูกค้ามีความต้องการซื้อเพ่ิมมากข้ึนสินค้าทดแทนสถานที่ตั้งของผู้ประกอบการ การ

โพสลงเฟซบุ๊คราคาที่มีความเหมาะสมการช าระเงินผ่านช่องทางการสื่อสารออนไลน์ความสะดวกและ

รวดเร็วความรวดเร็วในการถาม-ตอบ และโปรโมชั่นช่วยท าให้ดึงดูดลูกค้า ซึ่งเมื่อพิจารณาความ

คิดเห็นเรื่องการตลาดเกี่ยวกับการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งานของกลุ่มผู้ประกอบการที่มี

ต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์นั้นจะเห็นได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเห็นด้วยกับ

การน าเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามาใช้งาน เว้นแต่ในเรื่องของ การโฆษณาสถานที่ตั้งในเฟซบุ๊ค 

เนื่องจากไม่ค่อยมีส่วนท าให้ลูกค้ามีความต้องการซื้อเพ่ิมมากขึ้น และไม่ค่อยมีอิทธิพลต่อลูกค้า ดังนั้น 

กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งยานยนต์จะต้องมีการปรับปรุงวางแผน และพัฒนาด้าน

การโฆษณาสถานที่ตั้งในเฟซบุ๊คให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

5.1.4 สถานการณ์ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊คในการท าการตลาดสินค้าอุตสาหกรรม

ประเภทยานยนต์และอะไหล่ตกแต่งของประเทศไทย ปัจจุบันนั้นเทคโนโลยีที่น าเข้ามาใช้ งานในกลุ่ม

ของผู้ค้าออนไลน์ก็เพ่ืออัพเดต ด้านข้อมูลสินค้าให้ครบถ้วนท าให้เป็นที่น่าเชื่อถือแก่ลูกค้า ด้านการ

บริการความเอาใจใส่ ท าให้ลูกค้าได้รับทั้งข้อมูลของตัวสินค้าหรือสินค้าที่ได้สั่งไว้อย่างรวดเร็วและ

ถูกต้องตามที่ต้องการ  และสุดท้ายในด้านของการส่งเสริมการขาย การที่ผู้ตอบแบบสอบถามท าให้

ลูกค้ามีส่วนร่วมในในกิจกรรมการขาย การลดแลกแจกแถม และ การจัดโปรโมชั่นนั้นจัดได้ว่ามีการ

ส่งผลที่ดีต่อธุรกิจของกลุ่มผู้ประกอบการ จากผลการส ารวจท าให้ทราบว่า ในปัจจุบันนั้น กลุ่ม
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ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ได้เห็นความส าคัญของเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่สามารถช่วยท าให้ธุรกิจมี

โอกาสเติบโตเพ่ิมมากขึ้นเพราะปัจจุบันมีการน าเข้าสินค้าอุตสาหกรรมประเภทยานยนต์และอะไหล่

ตกแต่งมาจากประเทศเพ่ือนบ้านในราคาที่ถูกกว่าในประเทศ ดังนั้นจึงท าให้เกิดการแข่งขันมากขึ้น 

และการท าการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือหนึ่งซึ่งส าคัญที่ท าให้ธุรกิจรับมือต่อ

การแข่งขันท้ังจากภายในประเทศและนอกประเทศได้  

5.1.5 ประสิทธิผลของสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางเครือข่ายของสังคมออนไลน์จ าพวกเฟซบุ๊คในการ

ใช้ท าธุรกิจ ปัจจุบันเฟซบุ๊คมีการใช้ในการติดต่อสื่อสารที่สะดวก และรวดเร็ว ง่ายต่อการ ใช้งาน มี

ต้นทุนที่ต่ า ท าให้สามารถเชื่อมต่อระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายได้ง่าย และสิ่งที่ส าคัญคือ การส่งมอบสินค้าได้

รวดเร็ว ถูกต้อง และครบถ้วน ท าให้ช่วยเพ่ิมยอดขายได้มากขึ้น การน าเครือข่ายสังคมออนไลน์

ประเภทเฟซบุ๊คเข้ามาช่วยในเรื่องของการท าการตลาดนั้น ส่งผลให้สามารถดึงดูดลูกค้าเข้ามาได้มาก

ขึ้น อีกทั้งยังท าให้เกิดความน่าสนใจต่อธุรกิจ ง่ายต่อการเข้าถึง ช่วยท าให้ธุรกิจเป็นที่รู้จักบนเครือข่าย

สังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ค และยังเข้าถึงลูกค้าได้ง่ายขึ้นท าให้ง่ายต่อการติดต่อประชาสัมพันธ์ 

นอกจากนั้นเฟซบุ๊คยังมีต้นทุนทางการตลาดที่ต่ าท าให้เหมาะกับธุรกิจเชิง SME และช่วยกระตุ้น

ยอดขายให้เพ่ิมมากยิ่งขึ้นอย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05  เพราะเป็นส่วนหนึ่งในการเสริมสร้างความมั่นใจ

และความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค เพ่ือสร้างความได้เปรียบที่จะมีเหนือคู่แข่ง และผลักดันให้ธุรกิจ

สามารถมีโอกาสในทางการตลาดเพ่ิมข้ึน 

5.2 อุปสรรคที่พบในการวิจัย 
 5.2.1  เนื่องจากจ านวนผู้ประกอบการที่ใช้เฟซบุ๊คในการท าการตลาดออนไลน์นั้นไม่สามารถ

ทราบจ านวนได้อย่างแน่นอน จึงเป็นการยากในการท าวิจัยครั้งนี้ โดยเฉพาะการก าหนดจ านวน

ตัวอย่าง นอกจากนั้นจ านวนของผู้ใช้เฟซบุ๊คดังกล่าวยังมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ชนิดเดือนต่อ

เดือน ท าให้การก าหนดจ านวนประชากรที่แน่นอนนั้นเป็นไปได้ยาก  

 5.2.2 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจที่ส ารวจข้อมูลในช่วงเวลาหนึ่ง ๆ ผลสรุปของงานวิจัย

นี้จึงมีขอบเขตในเรื่องของเวลาดังกล่าว แต่เนื่องจากมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วในธุรกิจออนไลน์ 

ขอบเขตของงานวิจัยนี้จึงอยู่ในช่วงเวลาจ ากัด 

5.3 การน าผลการวิจัยไปใช้งาน 
 5.3.1 สามารถน าผลการวิเคราะห์ที่ได้จากการวิจัยครั้งนี้ไปเป็นแนวทางในการสนับสนุนให้

ภาคธุรกิจหันมาใช้การตลาดทางเฟซบุ๊คเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันให้กับกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วน

ยานยนต์ในไทย 
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5.3.2 สามารถน าผลการวิเคราะห์ที่ได้จากการวิจัยครั้งนี้ไปปรับปรุงแก้ไขการด าเนินงานในแต่ละด้าน

เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้มีการสอดคล้องกับแนวโน้มทิศทางการเปลี่ยนแปลงของการ

เติบโตในอุตสาหกรรมชิ้นส่วนยานยนต์ไทยในปัจจุบันเพื่อรักษาฐานลูกค้าได้ 

5.3.3 สามารถน าผลการวิเคราะห์ที่ได้จากการวิจัยครั้งนี้ไปจัดล าดับความส าคัญเพ่ือให้ความช่วยเหลือ

กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์ในไทยขนาดกลางและขนาดย่อม  

5.3.4 สามารถน าผลการวิเคราะห์ที่ได้จากการวิจัยครั้งนี้ ที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการเพ่ือ

ไปวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือสร้างการได้เปรียบในการแข่งขัน 

5.4 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.1 การวิจัยนี้เป็นการค้นคว้าและเก็บรวมข้อมูลทุติยภูมิ เพ่ือใช้ในศึกษาและวิเคราะห์หา

ข้อเท็จจริงเกี่ยวกับความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการผลิตชิ้นส่วนยานยนต์ไทยเท่านั้น ใน

การวิจัยครั้งต่อไปอาจศึกษาการตลาดออนไลน์ในเชิงลึกเพ่ือให้สามารถตอบโจทย์ในเรื่องการแข่งขัน

กันภายในและนอกประเทศภายใต้เศรษฐกิจประชาคมอาเซียน และพัฒนาตลาดเข้าสู่อาเซียน  

 5.4.2 ในการวิจัยครั้งต่อไปผู้วิจัยอาจจะสามารถวางแผนการท าวิจัยเชิงส ารวจเพ่ือต้องการ

ค้นหาข้อเท็จจริงในเชิงลึก จากผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียในห่วงโซ่อุตสาหกรรมชิ้นส่วนยานยนต์ไทย รวมถึง

การสังเคราะห์แนวทางการสนับสนุนเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันของผู้ผลิตชิ้นส่วนยาน

ยนต์ไทย โดยน าไปเชื่อมโยงกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องทั้งภาครัฐ เอกชน และสถาบันการศึกษาต่างๆ 

เพ่ือสร้างขีดความสามารถในการแข่งขันของกลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์ในไทยให้เป็นไปได้อย่างมั่นคง 
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แบบสอบถาม 
เรียน ท่านผู้มีอุปการะคุณ 

"ผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากท่าน ในการตอบแบบสอบส ารวจประสิทธิผลของการใช้เครือข่าย 

กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์ในไทย" 

ค าชี้แจง 
กรุณาใส่เครื่องหมาย / ลงในช่อง    และช่องระดับความคิดเห็นที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก

ที่สุด 

 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป      

 1. ต าแหน่ง     เจ้าของบริษัท     ผู้จัดการ/ หัวหน้างาน  

      พนักงานทั่วไป   พนักงานขาย   

 2. ประเภทสินค้า  ชิ้นส่วนของระบบส่งก าลัง    ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง 

    ชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกันชน  

    ชิ้นส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้าในรถยนต์    

    ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์   

 3. รายได้ต่อเดือน ต่ ากว่า 1,000,000  1,000,001 – 3,000,000 

    3,000,001 – 5,000,000  5,000,001 – 7,000,000 

    7,000,001 - 10,000,000  มากกว่า 10,000,000  

 4. ช่วงเวลาในการเข้าใช้งาน Facebook (บ่อยท่ีสุด)   

    00.01 - 06.00 น.  06.01-12.00 น.  

    12.01-18.00 น.   18.01-00.00 น. 

 5. ท่านมีการจดทะเบียนพาณิชย์อิเลคทรอนิคส์หรือไม่  

    มีการจดทะเบียน   ไม่มีการจดทะเบียน  
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 6. ผู้ดูแลเฟซบุ๊ค  เจ้าของบริษัทบริหารเอง  มอบหมายพนักงานในบริษัท

    จ้างบุคคลภายนอก   

 7. ช่องทางการช าระเงินของลูกค้า  

    เก็บเงินปลายทางทั่วประเทศ บัตรเครดิต หรือ เดบิต  

    ช่องทาง ATM หรือ หักบัญชีธนาคาร อ่ืนๆ   

 8. ช่องทางในการจัดส่งสินค้า  

    ไปรษณีย์แบบลงทะเบียน หรือ EMS รถบรรทุกของบริษัท 

    บริการขนส่งเอกชน เช่น KERRY  อ่ืนๆ   

 9. รูปแบบการใช้งานเฟซบุ๊ค  

    การใช้งานเฟซบุ๊คแบบไม่มีค่าธรรมเนียม  

    การใช้งานเฟซบุ๊คแบบมีค่าธรรมเนียมแพ็คเกจรายวัน 

    การใช้งานเฟซบุ๊คแบบมีค่าธรรมเนียมแพ็คเกจรายเดือน 
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ส่วนที่ 2 ส่วนของทัศคติและความคิดเห็นด้านต่าง ๆ ที่มีต่อเครือข่ายของสังคมออนไลน์จ าพวก

เฟซบุ๊คในการใช้ท าธุรกิจ 

ทัศนคติด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านเทคโนโลยี           
1. ความทันสมัยของข้อมูลสินค้าทางออนไลน์           
2. รูปแบบของเว็บไซต์ดึงดูด และน่าสนใจ           

ด้านข้อมูลสินค้า           
1. รายละเอียดสินค้าเพียงพอ และน่าเชื่อถือ           
2. สินค้ามีคุณภาพ และมีความหลากหลาย           

ด้านบริการ           
1. มีบริการระบบสนับสนุนการขาย เช่น E-Catalogues, 
Online Payment 

          

2. การรับ-ส่ง มอบสินค้ามีความรวดเร็ว และถูกต้อง           

ด้านส่งเสริมการขาย           
1. มีกิจกรรมส่งเสริมการขายกับผู้ใช้บริการ            
2. มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ธุรกิจออนไลน์           

ความคิดเห็น Facebook ของผู้ท าแบบสอบถาม 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
1. Facebook ท าให้บริษัทของท่านเป็นที่รู้จักบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ 

          

2. Facebook ใช้งานได้ง่าย สะดวก เข้าถึงลูกค้าได้ง่าย           
3. Facebook มีต้นทุนทางการตลาดที่ต่ า            
4. Facebook ช่วยท าให้ยอดขายของบริษัทท่านเพ่ิมข้ึน           
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ความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน า Social 
Network เข้ามาใช้งาน 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
1. การน า Social Network เข้ามาใช้งานช่วยดึงดูดลูกค้า 
และท าให้ลูกค้ามีความต้องการซื้อเพ่ิมมากข้ึน 

          

2. ปัจจุบันลูกค้านิยมหันไปใช้สินค้าทดแทนเพราะ
คุณภาพที่ดี ราคาถูก ใช้แทนชั่วคราว และหาซื้อได้ง่าย
กว่า 

          

3. การโฆษณาสถานที่ตั้งของผู้ประกอบการใน 
Facebook ท าให้ลูกค้ามีความต้องการซื้อเพ่ิมมากข้ึน 

          

4. สินค้าท่ีท่านได้น าลงไปขายใน Facebook แสดงให้
เห็นถึงคุณภาพที่ดี ช่วยกระตุ้นยอดขาย 

          

5. ราคาที่ท่านได้ระบุไว้ใน Facebook มีความเหมาะสม
กับผลิตภัณฑ์ 

          

6. เมื่อท่านได้น า Social Network มาใช้ในเรื่องของการ
ช าระเงินผ่านช่องทางการสื่อสารออนไลน์ท าให้ท่านได้รับ
ความสะดวก และรวดเร็วมากยิ่งขึ้น 

          

7. ความใส่ใจ ความรวดเร็วในการถาม-ตอบ มีผลในเรื่อง
ของการดึงดูดลูกค้า 

          

8. โปรโมชั่น และการลดราคา และของแถมมีส่วนในเรื่อง
ของการดึงดูดลูกค้า 

          

 

ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม   

............................................................................................................................. ...................................

................................................................................................ ................................................................

............................................................................................................................. ...................................

............................................................................................................................................................. ...

............................................................................................................................. ................................... 
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ภาคผนวก ข 
ผลการตอบแบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
เรียน ท่านผู้มีอุปการะคุณ 

"ผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากท่าน ในการตอบแบบสอบส ารวจประสิทธิผลของการใช้เครือข่าย 

กลุ่มผู้ค้าชิ้นส่วนยานยนต์ในไทย" 

ค าชี้แจง 
กรุณาใส่เครื่องหมาย / ลงในช่อง    และช่องระดับความคิดเห็นที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก

ที่สุด 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป      
 1. ต าแหน่ง     เจ้าของบริษัท 64 ท่าน    ผู้จัดการ/ หัวหน้างาน 74 ท่าน
      พนักงานทั่วไป 86 ท่าน  พนักงานขาย 172 ท่าน  

อ่ืนๆ 4 ท่าน  
2. ประเภทสินค้า ชิ้นส่วนของระบบส่งก าลัง 50 ท่าน     

ชิ้นส่วนของระบบช่วงล่าง 110 ท่าน 
ชิ้นส่วนของตัวถัง โครงฐาน และกันชน 121 ท่าน   

    ชิ้นส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้าในรถยนต์ 52 ท่าน   
    ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 61ท่าน  

อ่ืนๆ 6 ท่าน  
 
 3. รายได้ต่อเดือน ต่ ากว่า 1,000,000 53 ท่าน  

1,000,001 – 3,000,000 131 ท่าน    
3,000,001 – 5,000,000 76 ท่าน  
5,000,001 – 7,000,000 54 ท่าน    
7,000,001 - 10,000,000  55 ท่าน  
มากกว่า 10,000,000 31 ท่าน 

 4. ช่วงเวลาในการเข้าใช้งาน Facebook (บ่อยท่ีสุด)   
00.01 - 06.00 น. 4 ท่าน  06.01-12.00 น. 148 ท่าน 
12.01-18.00 น. 161 ท่าน 18.01-00.00 น. 87 ท่าน 

 5. ท่านมีการจดทะเบียนพาณิชย์อิเลคทรอนิคส์หรือไม่  
มีการจดทะเบียน 135 ท่าน ไม่มีการจดทะเบียน 265 ท่าน 
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6. ผู้ดูแลเฟซบุ๊ค  เจ้าของบริษัท 46 ท่าน   
มอบหมายพนักงานในบริษัท 302 ท่าน   
จ้างบุคคลภายนอก 52 ท่าน   

7. ช่องทางการช าระเงินของลูกค้า  
เก็บเงินปลายทางทั่วประเทศ 97 ท่าน  
บัตรเครดิต หรือ เดบิต 163 ท่าน  
ช่องทาง ATM หรือ หักบัญชีธนาคาร 84 ท่าน  
อ่ืนๆ 56 ท่าน   

8. ช่องทางในการจัดส่งสินค้า  
ไปรษณีย์แบบลงทะเบียน หรือ EMS 60 ท่าน  
รถบรรทุกของบริษัท 240 ท่าน 

    บริการขนส่งเอกชน เช่น KERRY 69 ท่าน  
อ่ืนๆ 31 ท่าน   

9. รูปแบบการใช้งานเฟซบุ๊ค  
การใช้งานเฟซบุ๊คแบบไม่มีค่าธรรมเนียม 76 ท่าน  
การใช้งานเฟซบุ๊คแบบมีค่าธรรมเนียมแพ็คเกจรายวัน 39 ท่าน

 การใช้งานเฟซบุ๊คแบบมีค่าธรรมเนียมแพ็คเกจรายเดือน 275 ท่าน 
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ส่วนที่ 2 ส่วนของทัศคติและความคิดเห็นด้านต่าง ๆ ที่มีต่อเครือข่ายของสังคมออนไลน์จ าพวก

เฟซบุ๊คในการใช้ท าธุรกิจ 

ทัศนคติด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านเทคโนโลยี           
1. ความทันสมัยของข้อมูลสินค้าทางออนไลน์ 231 148 20 1 0 
2. รูปแบบของเว็บไซต์ดึงดูด และน่าสนใจ 227 149 24 0 0 

ด้านข้อมูลสินค้า 
     

1. รายละเอียดสินค้าเพียงพอ และน่าเชื่อถือ 192 178 28 2 0 
2. สินค้ามีคุณภาพ และมีความหลากหลาย 202 169 29 0 0 

ด้านบริการ 
     

1. มีบริการระบบสนับสนุนการขาย เช่น E-Catalogues, 
Online Payment 

199 166 35 0 0 

2. การรับ-ส่ง มอบสินค้ามีความรวดเร็ว และถูกต้อง 239 130 31 0 0 
ด้านส่งเสริมการขาย 

     
1. มีกิจกรรมส่งเสริมการขายกับผู้ใช้บริการ  222 146 32 0 0 
2. มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ธุรกิจออนไลน์ 227 142 31 0 0 

ความคิดเห็น Facebook ของผู้ท าแบบสอบถาม 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
1. Facebook ท าให้บริษัทของท่านเป็นที่รู้จักบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ 

240 138 22 0 0 

2. Facebook ใช้งานได้ง่าย สะดวก เข้าถึงลูกค้าได้ง่าย 227 150 23 0 0 
3. Facebook มีต้นทุนทางการตลาดที่ต่ า  235 149 15 1 0 
4. Facebook ช่วยท าให้ยอดขายของบริษัทท่านเพ่ิมข้ึน 201 167 32 0 0 
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ความคิดเห็นทางด้านการตลาดเกี่ยวกับการน า Social 
Network เข้ามาใช้งาน 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
1. การน า Social Network เข้ามาใช้งานช่วยดึงดูดลูกค้า 
และท าให้ลูกค้ามีความต้องการซื้อเพ่ิมมากข้ึน 

239 138 23 0 0 

2. ปัจจุบันลูกค้านิยมหันไปใช้สินค้าทดแทนเพราะ
คุณภาพที่ดี ราคาถูก ใช้แทนชั่วคราว และหาซื้อได้ง่าย
กว่า 

224 142 33 1 0 

3. การโฆษณาสถานที่ตั้งของผู้ประกอบการใน 
Facebook ท าให้ลูกค้ามีความต้องการซื้อเพ่ิมมากข้ึน 

204 159 34 3 0 

4. สินค้าท่ีท่านได้น าลงไปขายใน Facebook แสดงให้
เห็นถึงคุณภาพที่ดี ช่วยกระตุ้นยอดขาย 

199 162 37 2 0 

5. ราคาที่ท่านได้ระบุไว้ใน Facebook มีความเหมาะสม
กับผลิตภัณฑ์ 

200 156 41 3 0 

6. เมื่อท่านได้น า Social Network มาใช้ในเรื่องของการ
ช าระเงินผ่านช่องทางการสื่อสารออนไลน์ท าให้ท่านได้รับ
ความสะดวก และรวดเร็วมากยิ่งขึ้น 

171 179 50 0 0 

7. ความใส่ใจ ความรวดเร็วในการถาม-ตอบ มีผลในเรื่อง
ของการดึงดูดลูกค้า 

182 190 27 1 0 

8. โปรโมชั่น และการลดราคา และของแถมมีส่วนในเรื่อง
ของการดึงดูดลูกค้า 

215 158 24 3 0 

 
ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม   
................................................................................................................................ ................................

................................................................................................... .............................................................

............................................................................................................................. ...................................

................................................................................................................................................................

................................................................................................................. ............................................... 
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การเปรียบเทียบหาคู่ต่าง  Tukey’s test) 
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การเปรยีบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ (Tukey’s test) 

ตัวแปร

ตาม สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (I) สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (J) 

ค่าเฉลี่ยของความ

แตกต่างระหว่างกลุ่ม 

(Mean Difference) 

(I-J) 

ค่าความคลาด

เคลื่อนมาตราฐาน

(Std.Error) 

ค่า

นัยส าคัญ

(Sig.) 

ค าถาม

ข้อที ่1

ความ

ทันสมัย

ของ

ข้อมูล

สินค้า

ทาง

ออนไล

น์ 

  

  

ช้ินส่วนของระบบส่งก าลัง ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง -0.018 0.104 1.000 

  ช้ินส่วนของตัวถัง  -0.264 0.103 0.139 

  ช้ินส่วนของระบบ

เครื่องยนต ์

-0.125 0.117 0.937 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า -0.081 0.121 0.994 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.670 0.364 1.000 

  System Engineer -0.267 0.364 0.990 

ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง ช้ินส่วนของตัวถัง -0.246 0.080 0.038 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.106 0.098 0.931 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า -0.063 0.103 0.997 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.085 0.358 1.000 

  System Engineer -0.248 0.358 0.993 

  ช้ินส่วนของตัวถัง  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 0.139 0.096 0.773 

    ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.183 0.101 0.544 

    อุปกรณ์ตกแต่ง 0.331 0.358 0.968 

    System Engineer -0.003 0.358 1.000 

  ช้ินส่วนของระบบเครื่องยนต ์ ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.044 0.115 1.000 

    อุปกรณ์ตกแต่ง 0.191 0.362 0.998 

    System Engineer -0.142 0.362 1.000 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า อุปกรณ์ตกแต่ง 0.147 0.363 1.000 

    System Engineer -0.186 0.363 0.999 

  อุปกรณ์ตกแต่ง System Engineer -0.333 0.500 0.994 
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การเปรยีบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ (Tukey’s test) 

ตัวแปร

ตาม 
สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (I) สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (J) 

ค่าเฉลี่ยของความ

แตกต่างระหว่างกลุ่ม 

(Mean Difference) 

(I-J) 

ค่าความคลาด

เคลื่อนมาตราฐาน

(Std.Error) 

ค่า

นัยส าคัญ

(Sig.) 

ค าถาม

ข้อที่ 2

รูปแบบ

ของ

เว็บไซต์

ดึงดูด 

และ

น่าสนใจ 

  

  

ช้ินส่วนของระบบส่งก าลัง ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง 0.031 0.104 1.000 

  ช้ินส่วนของตัวถัง -0.199 0.102 0.045 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.085 0.116 0.991 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า -0.002 0.121 1.000 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.107 0.362 1.000 

  System Engineer 0.107 0.362 1.000 

ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง ช้ินส่วนของตัวถัง  -0.230 0.080 0.064 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.115 0.097 0.899 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า -0.033 0.103 1.000 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.760 0.357 1.000 

  System Engineer 0.760 0.357 1.000 

  ช้ินส่วนของตัวถัง  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 0.115 0.096 0.894 

    ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.197 0.101 0.447 

    อุปกรณ์ตกแต่ง 0.306 0.356 0.978 

    System Engineer 0.306 0.356 0.978 

  ช้ินส่วนของระบบเครื่องยนต ์ ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.082 0.115 0.992 

    อุปกรณ์ตกแต่ง 0.191 0.361 0.998 

    System Engineer 0.191 0.361 0.998 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า อุปกรณ์ตกแต่ง 0.109 0.362 1.000 

    System Engineer 0.000 0.362 1.000 

  อุปกรณ์ตกแต่ง System Engineer 0.000 0.498 1.000 
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การเปรยีบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ (Tukey’s test) 

ตัวแปร

ตาม 

 

 

สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (I) 

 
สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (J) 

ค่าเฉลี่ยของความ

แตกต่างระหว่างกลุ่ม 

(Mean Difference) 

(I-J) 

ค่าความคลาด

เคลื่อนมาตราฐาน

(Std.Error) 

ค่า

นัยส าคัญ

(Sig.) 

ค าถาม

ข้อที่ 3

รายละ 

เอียด

สินค้า

เพียงพอ 

และน่า

เชื่อ 

ถือ 

  

  

ช้ินส่วนของระบบส่งก าลัง ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง 0.095 0.112 0.980 

 ช้ินส่วนของตัวถัง  -0.168 0.111 0.732 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.135 0.126 0.934 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า -0.025 0.130 1.000 

  อุปกรณ์ตกแต่ง -0.327 0.391 0.981 

  System Engineer -0.007 0.391 1.000 

ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง ช้ินส่วนของตัวถัง  -0.263 0.087 0.041 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.230 0.105 0.304 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า -0.120 0.111 0.933 

  อุปกรณ์ตกแต่ง -0.421 0.385 0.930 

  System Engineer -0.088 0.385 1.000 

  ช้ินส่วนของตัวถัง ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 0.033 0.103 1.000 

    ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.143 0.109 0.847 

    อุปกรณ์ตกแต่ง -0.158 0.385 1.000 

    System Engineer 0.175 0.385 0.999 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.110 0.124 0.975 

    อุปกรณ์ตกแต่ง -0.191 0.389 0.999 

    System Engineer 0.142 0.389 1.000 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า อุปกรณ์ตกแต่ง -0.301 0.391 0.988 

    System Engineer 0.032 0.391 1.000 

  อุปกรณ์ตกแต่ง System Engineer 0.333 0.537 0.996 
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การเปรยีบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ (Tukey’s test) 

ตัวแปร

ตาม 
สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (I) สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (J) 

ค่าเฉลี่ยของความ

แตกต่างระหว่างกลุ่ม 

(Mean Difference) 

(I-J) 

ค่าความคลาด

เคลื่อนมาตราฐาน

(Std.Error) 

ค่า

นัยส าคัญ

(Sig.) 

ค าถาม

ข้อที่ 4

สินค้ามี

คุณภาพ 

และมี

ความ

หลาก 

หลาย 

ช้ินส่วนของระบบส่งก าลัง ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง 0.100 0.107 0.966 

  ช้ินส่วนของตัวถัง  -0.141 0.105 0.832 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.920 0.119 0.988 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.015 0.124 1.000 

  อุปกรณ์ตกแต่ง -0.267 0.372 0.992 

    System Engineer 0.067 0.372 1.000 

   ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง ช้ินส่วนของตัวถัง -0.241 0.082 0.050 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.192 0.100 0.468 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า -0.085 0.105 0.985 

  อุปกรณ์ตกแต่ง -0.367 0.366 0.954 

  System Engineer -0.033 0.366 1.000 

  ช้ินส่วนของตัวถัง ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 0.049 0.098 0.999 

    ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.156 0.104 0.739 

    อุปกรณ์ตกแต่ง -0.126 0.366 1.000 

    System Engineer 0.208 0.366 0.988 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.107 0.118 0.971 

    อุปกรณ์ตกแต่ง -175.000 0.370 0.999 

    System Engineer 0.158 0.370 1.000 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า อุปกรณ์ตกแต่ง -0.282 0.372 0.989 

    System Engineer 0.051 0.372 1.000 

  อุปกรณ์ตกแต่ง  System Engineer 0.333 0.511 0.995 
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การเปรยีบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ (Tukey’s test) 

ตัวแปร

ตาม 
สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (I) สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (J) 

ค่าเฉลี่ยของความ

แตกต่างระหว่างกลุ่ม 

(Mean Difference) 

(I-J) 

ค่าความคลาด

เคลื่อนมาตราฐาน

(Std.Error) 

ค่า

นัยส าคัญ

(Sig.) 

ค าถาม

ข้อที่ 5  

มีบริการ

ระบบ

สนับ 

สนุนการ

ขาย 

เช่น  

E-

Catalog

ues, 

Online 

Payme

nt 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

ช้ินส่วนของระบบส่งก าลัง ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง 0.173 0.114 0.738 

  ช้ินส่วนของตัวถัง  0.090 0.113 0.985 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 0.041 0.128 1.000 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.115 0.133 0.977 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.167 0.398 1.000 

  System Engineer 0.167 0.398 1.000 

 ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง ช้ินส่วนของตัวถัง  -0.083 0.088 0.966 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.132 0.107 0.882 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า -0.057 0.113 0.999 

  อุปกรณ์ตกแต่ง -0.006 0.392 1.000 

  System Engineer -0.006 0.392 1.000 

ช้ินส่วนของตัวถัง  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.049 0.105 0.999 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.025 0.111 1.000 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.077 0.392 1.000 

  System Engineer 0.077 0.392 1.000 

ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.074 0.127 0.997 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.126 0.396 1.000 

  System Engineer 0.126 0.396 1.000 

ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า อุปกรณ์ตกแต่ง 0.051 0.398 1.000 

  System Engineer 0.051 0.398 1.000 

อุปกรณ์ตกแต่ง System Engineer 0.000 0.547 1.000 
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การเปรยีบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ (Tukey’s test) 

ตัวแปร

ตาม 
สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (I) สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (J) 

ค่าเฉลี่ยของความ

แตกต่างระหว่างกลุ่ม 

(Mean Difference) 

(I-J) 

ค่าความคลาด

เคลื่อนมาตราฐาน

(Std.Error) 

ค่า

นัยส าคัญ

(Sig.) 

ค าถาม

ข้อที่ 6

การรับ-

ส่ง มอบ

สินค้ามี

ความ

รวดเร็ว 

และ

ถูกต้อง 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

ช้ินส่วนของระบบส่งก าลัง ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง 0.125 0.109 0.913 

  ช้ินส่วนของตัวถัง  -0.151 0.108 0.799 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.176 0.122 0.781 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.057 0.127 0.999 

  อุปกรณ์ตกแต่ง -0.187 0.381 0.999 

  System Engineer -0.187 0.381 0.999 

ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง ช้ินส่วนของตัวถัง  -0.277 0.084 0.019 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.301 0.102 0.050 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า -0.069 0.108 0.996 

  อุปกรณ์ตกแต่ง -0.312 0.375 0.981 

  System Engineer -0.312 0.375 0.981 

ช้ินส่วนของตัวถัง  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.025 0.101 1.000 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.208 0.106 0.442 

  อุปกรณ์ตกแต่ง -0.036 0.375 1.000 

  System Engineer -0.036 0.375 1.000 

ช้ินส่วนของระบบเครื่องยนต ์ ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.233 0.121 0.466 

  อุปกรณ์ตกแต่ง -0.011 0.379 1.000 

  System Engineer -0.011 0.379 1.000 

ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า อุปกรณ์ตกแต่ง -0.244 0.381 0.995 

  System Engineer -0.244 0.381 0.995 

 อุปกรณ์ตกแต่ง System Engineer 0.000 0.523 1.000 
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การเปรยีบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ (Tukey’s test) 

ตัวแปร

ตาม 
สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (I) สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (J) 

ค่าเฉลี่ยของความ

แตกต่างระหว่างกลุ่ม 

(Mean Difference) 

(I-J) 

ค่าความคลาด

เคลื่อนมาตราฐาน

(Std.Error) 

ค่า

นัยส าคัญ

(Sig.) 

ค าถาม

ข้อที่ 7  

มี

กิจกรรม 

ส่งเสริม

การขาย

กับ

ผู้ใช้บริก

าร 

  

  

  

  

  

  

  

  

ช้ินส่วนของระบบส่งก าลัง ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง 0.022 0.110 1.000 

  ช้ินส่วนของตัวถัง  -0.109 0.109 0.952 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.068 0.123 0.998 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.017 0.128 1.000 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 1.107 0.384 0.063 

  System Engineer -0.227 0.384 0.997 

ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง ช้ินส่วนของตัวถัง -0.131 0.085 0.719 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.090 0.103 0.976 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า -0.005 0.109 1.000 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 1.085 0.378 0.065 

  System Engineer -0.248 0.378 0.995 

ช้ินส่วนของตัวถัง  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 0.041 0.101 1.000 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.126 0.107 0.902 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 1.216 0.378 0.053 

  System Engineer -0.117 0.378 1.000 

ช้ินส่วนของระบบเครื่องยนต ์ ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.085 0.122 0.993 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 1.175 0.382 0.056 

    System Engineer -0.158 0.382 1.000 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า อุปกรณ์ตกแต่ง 1.090 0.384 0.070 

    System Engineer -0.244 0.384 0.996 

   อุปกรณ์ตกแต่ง System Engineer -1.333 0.528 0.153 
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การเปรยีบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ (Tukey’s test) 

ตัวแปร

ตาม สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (I) สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (J) 

ค่าเฉลี่ยของความ

แตกต่างระหว่างกลุ่ม 

(Mean Difference) 

(I-J) 

ค่าความคลาด

เคลื่อนมาตราฐาน

(Std.Error) 

ค่า

นัยส าคัญ

(Sig.) 

ค าถาม

ข้อที่ 8  

มีการ

โฆษณา 

ประชาสั

มพันธ์

ธุรกิจ

ออนไลน ์

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

ช้ินส่วนของระบบส่งก าลัง ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง 38.000 0.107 1.000 

  ช้ินส่วนของตัวถัง -0.219 0.105 0.367 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.105 0.120 0.976 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า -0.003 0.124 1.000 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 1.087 0.373 0.058 

  System Engineer -0.247 0.373 0.995 

 ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง ช้ินส่วนของตัวถัง -0.258 0.083 0.032 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -143.000 0.100 0.789 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า -0.041 0.106 1.000 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 1.048 0.368 0.068 

  System Engineer -0.285 0.368 0.987 

ช้ินส่วนของตัวถัง  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 0.115 0.099 0.907 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.216 0.104 0.368 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 1.306 0.367 0.008 

  System Engineer -0.027 0.367 1.000 

ช้ินส่วนของระบบเครื่องยนต ์ ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.102 0.119 0.979 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 1.191 0.372 0.024 

  System Engineer -0.142 0.372 1.000 

ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า อุปกรณ์ตกแต่ง 1.090 0.373 0.056 

  System Engineer -0.244 0.373 0.995 

 อุปกรณ์ตกแต่ง System Engineer -1.333 0.513 0.129 
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การเปรยีบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ (Tukey’s test) 

ตัวแปร

ตาม 
สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (I) สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (J) 

ค่าเฉลี่ยของความ

แตกต่างระหว่างกลุ่ม 

(Mean Difference) 

(I-J) 

ค่าความคลาด

เคลื่อนมาตราฐาน

(Std.Error) 

ค่า

นัยส าคัญ

(Sig.) 

ค าถาม

ข้อที่ 9 

Facebo

ok ท า

ให้

บริษัท

ของท่าน

เป็นที่

รู้จักบน

เครือข่า

ยสังคม

ออนไลน ์

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

ช้ินส่วนของระบบส่งก าลัง ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง -0.120 0.102 0.903 

  ช้ินส่วนของตัวถัง -0.251 0.101 0.162 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.292 0.114 0.142 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า -0.043 0.119 1.000 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.047 0.356 1.000 

  System Engineer -0.287 0.356 0.984 

ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง ช้ินส่วนของตัวถัง  -0.131 0.079 0.639 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.172 0.096 0.548 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.077 0.010 0.988 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.167 0.350 0.999 

  System Engineer -0.167 0.350 0.999 

ช้ินส่วนของตัวถัง  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.041 0.094 0.999 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.208 0.099 0.355 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.298 0.350 0.979 

  System Engineer -0.036 0.350 1.000 

ช้ินส่วนของระบบเครื่องยนต ์ ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.249 0.113 0.295 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.339 0.354 0.963 

  System Engineer 0.005 0.354 1.000 

ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า อุปกรณ์ตกแต่ง 0.090 0.355 1.000 

  System Engineer -0.244 0.355 0.993 

อุปกรณ์ตกแต่ง  System Engineer -0.333 0.489 0.994 
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การเปรยีบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ (Tukey’s test) 

ตัวแปร

ตาม 
สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (I) สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (J) 

ค่าเฉลี่ยของความ

แตกต่างระหว่างกลุ่ม 

(Mean Difference) 

(I-J) 

ค่าความคลาด

เคลื่อนมาตราฐาน

(Std.Error) 

ค่า

นัยส าคัญ

(Sig.) 

ค าถาม

ข้อที่ 10 

Facebo

ok ใช้

งานได้

ง่าย 

สะดวก 

เข้าถึง

ลูกค้าได้

ง่าย 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

ช้ินส่วนของระบบส่งก าลัง ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง -0.084 0.102 0.983 

  ช้ินส่วนของตัวถัง  -0.259 0.101 0.135 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.194 0.114 0.619 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.034 0.119 1.000 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.047 0.356 1.000 

  System Engineer -0.287 0.356 0.984 

ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง ช้ินส่วนของตัวถัง -0.176 0.079 0.281 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.110 0.096 0.911 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.117 0.101 0.907 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.130 0.350 1.000 

  System Engineer -0.203 0.350 0.997 

ช้ินส่วนของตัวถัง  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 0.066 0.094 0.993 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.293 0.099 0.051 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.306 0.350 0.976 

  System Engineer -0.027 0.350 1.000 

ช้ินส่วนของระบบเครื่องยนต ์ ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.228 0.113 0.407 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.240 0.354 0.994 

  System Engineer -0.093 0.354 1.000 

ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า อุปกรณ์ตกแต่ง 0.013 0.356 1.000 

  System Engineer -0.321 0.356 0.972 

 อุปกรณ์ตกแต่ง System Engineer -0.333 0.489 0.994 
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การเปรยีบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ (Tukey’s test) 

ตัวแปร

ตาม 
สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (I) สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (J) 

ค่าเฉลี่ยของความ

แตกต่างระหว่างกลุ่ม 

(Mean Difference) 

(I-J) 

ค่าความคลาด

เคลื่อนมาตราฐาน

(Std.Error) 

ค่า

นัยส าคัญ

(Sig.) 

ค าถาม

ข้อที่ 11 

Facebo

ok มี

ต้นทุน

ทาง

การตลา

ดที่ต่ า 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

ช้ินส่วนของระบบส่งก าลัง ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง -0.278 0.099 0.075 

  ช้ินส่วนของตัวถัง  -0.457 0.097 0.000 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.399 0.110 0.006 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า -0.145 0.115 0.869 

  อุปกรณ์ตกแต่ง -0.093 0.344 1.000 

  System Engineer -0.427 0.344 0.878 

 ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง ช้ินส่วนของตัวถัง -0.179 0.076 0.225 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.121 0.092 0.847 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.134 0.097 0.817 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.185 0.339 0.998 

  System Engineer -0.148 0.339 0.999 

ช้ินส่วนของตัวถัง  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 0.057 0.091 0.996 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.312 0.096 0.021 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.363 0.338 0.935 

  System Engineer 0.030 0.338 1.000 

ช้ินส่วนของระบบเครื่องยนต ์ ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.255 0.109 0.232 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.306 0.342 0.973 

  System Engineer -0.027 0.342 1.000 

ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า อุปกรณ์ตกแต่ง 0.051 0.344 1.000 

  System Engineer -0.282 0.344 0.983 

 อุปกรณ์ตกแต่ง System Engineer -0.333 0.473 0.992 
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การเปรยีบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ (Tukey’s test) 

ตัวแปร

ตาม 
สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (I) สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (J) 

ค่าเฉลี่ยของความ

แตกต่างระหว่างกลุ่ม 

(Mean Difference) 

(I-J) 

ค่าความคลาด

เคลื่อนมาตราฐาน

(Std.Error) 

ค่า

นัยส าคัญ

(Sig.) 

ค าถาม

ข้อที่ 12 

Facebo

ok ช่วย

ท าให้

ยอดขาย

ของ

บริษัท

ท่าน

เพิ่มขึ้น 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

ช้ินส่วนของระบบส่งก าลัง ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง -0.011 0.109 1.000 

  ช้ินส่วนของตัวถัง -0.087 0.107 0.983 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.145 0.122 0.898 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.072 0.126 0.998 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.047 0.379 1.000 

  System Engineer 0.047 0.379 1.000 

ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง ช้ินส่วนของตัวถัง -0.076 0.084 0.970 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.134 0.102 0.845 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.083 0.107 0.987 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.058 0.373 1.000 

  System Engineer 0.058 0.373 1.000 

ช้ินส่วนของตัวถัง  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.057 0.100 0.997 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.160 0.106 0.738 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.134 0.372 1.000 

  System Engineer 0.134 0.372 1.000 

ช้ินส่วนของระบบเครื่องยนต ์ ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.217 0.120 0.546 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.191 0.377 0.999 

  System Engineer 0.191 0.377 0.999 

ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า อุปกรณ์ตกแต่ง -0.026 0.378 1.000 

  System Engineer -0.026 0.378 1.000 

อุปกรณ์ตกแต่ง System Engineer 0.000 0.520 1.000 
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การเปรยีบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ (Tukey’s test) 

ตัวแปร

ตาม 
สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (I) สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (J) 

ค่าเฉลี่ยของความ

แตกต่างระหว่างกลุ่ม 

(Mean Difference) 

(I-J) 

ค่าความคลาด

เคลื่อนมาตราฐาน

(Std.Error) 

ค่า

นัยส าคัญ

(Sig.) 

ค าถาม

ข้อที่ 13 

การน า 

Social 

Networ

k เข้ามา

ใช้งาน

ช่วย

ดึงดูด

ลูกค้า 

และท า

ให้ลูกค้า

มีความ

ต้องการ

ซื้อเพิ่ม

มากขึ้น 

  

  

  

  

  

  

  

ช้ินส่วนของระบบส่งก าลัง ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง 0.153 0.103 0.751 

  ช้ินส่วนของตัวถัง -0.027 0.101 1.000 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.109 0.115 0.965 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.176 0.119 0.757 

 อุปกรณ์ตกแต่ง 0.580 0.357 0.668 

  System Engineer -0.087 0.357 1.000 

ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง ช้ินส่วนของตัวถัง  -0.179 0.079 0.263 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.261 0.096 0.016 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.023 0.101 1.000 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.427 0.352 0.888 

  System Engineer -0.239 0.352 0.994 

ช้ินส่วนของตัวถัง  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.082 0.094 0.977 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.203 0.100 0.394 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.607 0.351 0.599 

  System Engineer -0.060 0.351 1.000 

ช้ินส่วนของระบบเครื่องยนต ์ ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.285 0.114 0.159 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.689 0.356 0.458 

  System Engineer 0.022 0.356 1.000 

ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า อุปกรณ์ตกแต่ง 0.404 0.357 0.918 

  System Engineer -0.263 0.357 0.990 

อุปกรณ์ตกแต่ง System Engineer -0.667 0.491 0.824 
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การเปรยีบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ (Tukey’s test) 

ตัวแปร

ตาม 
สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (I) สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (J) 

ค่าเฉลี่ยของความ

แตกต่างระหว่างกลุ่ม 

(Mean Difference) 

(I-J) 

ค่าความคลาด

เคลื่อนมาตราฐาน

(Std.Error) 

ค่า

นัยส าคัญ

(Sig.) 

ค าถาม

ข้อที่ 14 

ปัจจุบัน

ลูกค้า

นิยมหัน

ไปใช้

สินค้า

ทดแทน

เพราะ

คุณภาพ

ที่ดี 

ราคาถูก 

ใช้แทน

ช่ัวคราว 

และหา

ซื้อได้

ง่ายกว่า 

  

  

  

  

  

  

ช้ินส่วนของระบบส่งก าลัง ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง 0.091 0.111 0.983 

  ช้ินส่วนของตัวถัง  -0.182 0.109 0.642 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.223 0.124 0.554 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า -0.023 0.129 1.000 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.067 0.388 1.000 

  System Engineer -0.267 0.388 0.993 

ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง  ช้ินส่วนของตัวถัง  -0.273 0.086 0.026 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.314 0.104 0.043 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า -0.114 0.110 0.945 

  อุปกรณ์ตกแต่ง -0.024 0.382 1.000 

  System Engineer -0.358 0.382 0.966 

ช้ินส่วนของตัวถัง ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.041 0.102 1.000 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.159 0.108 0.762 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.249 0.381 0.995 

  System Engineer -0.085 0.381 1.000 

ช้ินส่วนของระบบเครื่องยนต ์ ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.200 0.123 0.667 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.290 0.386 0.989 

  System Engineer -0.044 0.386 1.000 

ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า อุปกรณ์ตกแต่ง 0.090 0.387 1.000 

  System Engineer -0.244 0.387 0.996 

 อุปกรณ์ตกแต่ง System Engineer -0.333 0.532 0.996 
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การเปรยีบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ (Tukey’s test) 

ตัวแปร

ตาม 
สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (I) สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (J) 

ค่าเฉลี่ยของความ

แตกต่างระหว่างกลุ่ม 

(Mean Difference) 

(I-J) 

ค่าความคลาด

เคลื่อนมาตราฐาน

(Std.Error) 

ค่า

นัยส าคัญ

(Sig.) 

ค าถาม

ข้อที่ 15 

การ

โฆษณา

สถาน

ที่ตั้งของ

ผู้ประกอ

บการใน 

Facebo

ok ท า

ให้ลูกค้า

มีความ

ต้องการ

ซื้อเพิ่ม

มากขึ้น 

  

  

  

  

  

  

  

  

ช้ินส่วนของระบบส่งก าลัง ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง -0.018 0.115 1.000 

  ช้ินส่วนของตัวถัง  -0.026 0.113 1.000 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.141 0.129 0.929 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.150 0.133 0.920 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.733 0.400 0.528 

  System Engineer 0.067 0.400 1.000 

ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง ช้ินส่วนของตัวถัง -0.008 0.089 1.000 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.123 0.108 0.915 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.168 0.113 0.755 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.752 0.394 0.477 

  System Engineer 0.085 0.394 1.000 

ช้ินส่วนของตัวถัง ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.115 0.106 0.932 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.176 0.112 0.696 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.760 0.394 0.462 

  System Engineer 0.093 0.394 1.000 

ช้ินส่วนของระบบเครื่องยนต ์ ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.291 0.127 0.252 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.874 0.398 0.301 

  System Engineer 0.208 0.398 0.999 

ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า อุปกรณ์ตกแต่ง 0.583 0.400 0.769 

  System Engineer -0.083 0.400 1.000 

 อุปกรณ์ตกแต่ง System Engineer -0.667 0.550 0.889 
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การเปรยีบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ (Tukey’s test) 

ตัวแปร

ตาม 
สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (I) สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (J) 

ค่าเฉลี่ยของความ

แตกต่างระหว่างกลุ่ม 

(Mean Difference) 

(I-J) 

ค่าความคลาด

เคลื่อนมาตราฐาน

(Std.Error) 

ค่า

นัยส าคัญ

(Sig.) 

ค าถาม

ข้อที่ 16 

สินค้าท่ี

ท่านได้

น าลงไป

ขายใน 

Facebo

ok 

แสดงให้

เห็นถึง

คุณภาพ

ที่ดี ช่วย

กระตุ้น

ยอดขาย 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

ช้ินส่วนของระบบส่งก าลัง ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง -0.009 0.114 1.000 

  ช้ินส่วนของตัวถัง  -0.216 0.112 0.461 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.241 0.127 0.487 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.088 0.132 0.994 

  อุปกรณ์ตกแต่ง -0.033 0.397 1.000 

  System Engineer -0.033 0.397 1.000 

ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง ช้ินส่วนของตัวถัง  -0.207 0.088 0.218 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.232 0.107 0.311 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.098 0.112 0.977 

  อุปกรณ์ตกแต่ง -0.024 0.391 1.000 

  System Engineer -0.024 0.391 1.000 

ช้ินส่วนของตัวถัง  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.025 0.105 1.000 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.305 0.111 0.047 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.183 0.390 0.999 

  System Engineer 0.183 0.390 0.999 

ช้ินส่วนของระบบเครื่องยนต ์ ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.329 0.126 0.124 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.208 0.395 0.998 

  System Engineer 0.208 0.395 0.998 

ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า อุปกรณ์ตกแต่ง -0.122 0.396 1.000 

  System Engineer -0.122 0.396 1.000 

 อุปกรณ์ตกแต่ง System Engineer 0.000 0.545 1.000 
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การเปรยีบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ (Tukey’s test) 

ตัวแปร

ตาม 
สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (I) สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (J) 

ค่าเฉลี่ยของความ

แตกต่างระหว่างกลุ่ม 

(Mean Difference) 

(I-J) 

ค่าความคลาด

เคลื่อนมาตราฐาน

(Std.Error) 

ค่า

นัยส าคัญ

(Sig.) 

ค าถาม

ข้อที่ 17 

ราคาที่

ท่านได้

ระบุไว้

ใน 

Facebo

ok มี

ความ

เหมาะส

มกับ

ผลิตภณั

ฑ์ 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

ช้ินส่วนของระบบส่งก าลัง ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง 0.038 0.119 1.000 

  ช้ินส่วนของตัวถัง  -0.147 0.117 0.871 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.172 0.133 0.856 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า -0.026 0.138 1.000 

  อุปกรณ์ตกแต่ง -0.013 0.415 1.000 

  System Engineer -0.013 0.415 1.000 

ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง ช้ินส่วนของตัวถัง  -0.185 0.092 0.403 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.210 0.111 0.492 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า -0.064 0.117 0.998 

  อุปกรณ์ตกแต่ง -0.052 0.408 1.000 

  System Engineer -0.052 0.408 1.000 

ช้ินส่วนของตัวถัง  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.025 0.109 1.000 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.121 0.116 0.942 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.134 0.408 1.000 

  System Engineer 0.134 0.408 1.000 

ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.146 0.132 0.926 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.158 0.413 1.000 

  System Engineer 0.158 0.413 1.000 

ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า อุปกรณ์ตกแต่ง 0.013 0.414 1.000 

  System Engineer 0.013 0.414 1.000 

 อุปกรณ์ตกแต่ง System Engineer 0.000 0.570 1.000 
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การเปรยีบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ (Tukey’s test) 

ตัวแปร

ตาม 
สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (I) สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (J) 

ค่าเฉลี่ยของความ

แตกต่างระหว่างกลุ่ม 

(Mean Difference) 

(I-J) 

ค่าความคลาด

เคลื่อนมาตราฐาน

(Std.Error) 

ค่า

นัยส าคัญ

(Sig.) 

ค าถาม

ข้อที่ 18 

เมื่อท่าน

ได้น า 

Social 

Networ

k มาใช้

ในเรื่อง

ของการ

ช าระ

เงินผ่าน

ช่อง

ทางการ

สื่อสาร

ออนไลน์

ท าให้

ท่าน

ได้รับ

ความ

สะดวก 

และ

รวดเร็ว

มาก

ยิ่งข้ึน 

ช้ินส่วนของระบบส่งก าลัง ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง 0.060 0.115 0.999 

  ช้ินส่วนของตัวถัง -0.084 0.113 0.990 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.215 0.129 0.636 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.029 134.000 1.000 

  อุปกรณ์ตกแต่ง -0.407 0.402 0.951 

  System Engineer 0.260 0.402 0.995 

ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง ช้ินส่วนของตัวถัง  -0.144 0.089 0.667 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.275 0.108 0.014 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า -0.031 0.114 1.000 

  อุปกรณ์ตกแต่ง -0.467 0.395 0.901 

  System Engineer 0.200 0.395 0.999 

ช้ินส่วนของตัวถัง ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.131 0.106 0.879 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.113 0.112 0.951 

  อุปกรณ์ตกแต่ง -0.322 0.395 0.983 

  System Engineer 0.344 0.395 0.977 

ช้ินส่วนของระบบเครื่องยนต ์ ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.245 0.128 0.469 

  อุปกรณ์ตกแต่ง -0.191 0.400 0.999 

  System Engineer 0.475 0.400 0.898 

ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า อุปกรณ์ตกแต่ง -0.436 0.401 0.932 

  System Engineer 0.231 0.401 0.997 

อุปกรณ์ตกแต่ง  System Engineer 0.667 0.552 0.891 
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การเปรยีบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ (Tukey’s test) 

ตัวแปร

ตาม 
สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (I) สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (J) 

ค่าเฉลี่ยของความ

แตกต่างระหว่างกลุ่ม 

(Mean Difference) 

(I-J) 

ค่าความคลาด

เคลื่อนมาตราฐาน

(Std.Error) 

ค่า

นัยส าคัญ

(Sig.) 

ค าถาม

ข้อที่ 19 

ความใส่

ใจ 

ความ

รวดเร็ว

ในการ

ถาม-

ตอบ มี

ผลใน

เรื่องของ

การ

ดึงดูด

ลูกค้า 

  

  

  

  

  

  

  

  

ช้ินส่วนของระบบส่งก าลัง ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง -0.098 0.106 0.968 

  ช้ินส่วนของตัวถัง  -0.296 0.104 0.050 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.173 0.118 0.766 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า -0.126 0.123 0.948 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.220 0.369 0.997 

  System Engineer -0.113 0.369 1.000 

ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง ช้ินส่วนของตัวถัง  -0.198 0.082 0.190 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.075 0.099 0.989 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า -0.028 0.104 1.000 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.318 0.363 0.976 

  System Engineer -0.015 0.363 1.000 

ช้ินส่วนของตัวถัง  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ 0.123 0.097 0.868 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.170 0.103 0.646 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.516 0.363 0.789 

  System Engineer 0.183 0.363 0.999 

ช้ินส่วนของระบบเครื่องยนต ์ ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.047 0.117 1.000 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.393 0.367 0.936 

  System Engineer 0.060 0.367 1.000 

ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า อุปกรณ์ตกแต่ง 0.346 0.369 0.966 

  System Engineer 0.013 0.369 1.000 

 อุปกรณ์ตกแต่ง System Engineer -0.333 0.507 0.995 
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การเปรยีบเทียบหาคู่ต่าง โดยใช้การทดสอบของทูกีย์ (Tukey’s test) 

ตัวแปร

ตาม 
สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (I) สินค้าท่ีจัดจ าหน่าย (J) 

ค่าเฉลี่ยของความ

แตกต่างระหว่างกลุ่ม 

(Mean Difference) 

(I-J) 

ค่าความคลาด

เคลื่อนมาตราฐาน

(Std.Error) 

ค่า

นัยส าคัญ

(Sig.) 

ค าถาม

ข้อที่ 20 

โปรโมชั่

น และ

การลด

ราคา 

และของ

แถมมี

ส่วนใน

เรื่องของ

การ

ดึงดูด

ลูกค้า 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

ช้ินส่วนของระบบส่งก าลัง ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง -0.065 0.107 0.996 

  ช้ินส่วนของตัวถัง -0.343 0.105 0.021 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.376 0.120 0.030 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า -0.028 0.124 1.000 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.280 0.373 0.989 

  System Engineer -0.387 0.373 0.945 

ช้ินส่วนของระบบช่วงล่าง ช้ินส่วนของตัวถัง  -0.277 0.083 0.015 

  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.310 0.100 0.034 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.038 0.106 1.000 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.345 0.367 0.966 

  System Engineer -0.321 0.367 0.976 

ช้ินส่วนของตัวถัง  ชิ้นส่วนของระบบเครื่องยนต์ -0.033 0.098 1.000 

  ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.315 0.104 0.041 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.623 0.367 0.617 

  System Engineer -0.044 0.367 1.000 

ช้ินส่วนของระบบเครื่องยนต ์ ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า 0.348 0.118 0.054 

  อุปกรณ์ตกแต่ง 0.656 0.371 0.571 

  System Engineer -0.011 0.371 1.000 

ช้ินส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า อุปกรณ์ตกแต่ง 0.308 0.373 0.982 

  System Engineer -0.359 0.373 0.961 

 อุปกรณ์ตกแต่ง System Engineer -0.667 0.512 0.851 
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ภาคผนวก ง 
การพัฒนาตนเอง 
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 เข้าร่วมงานประชุมวิชาการด้านการพัฒนาการด าเนินงานทางอุตสาหกรรมแห่งชาติ ครั้งที่ 6  

ประจ าปี 2558 จัดโดย มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ระหว่างวันที่  12 พฤษภาคม 2558   ณ โรงแรม 

รามาการ์เด้น กรุงเทพฯ  
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 เข้าร่วมการประชุมโครงการประชุมวิชาการบัณฑิตศึกษาระดับชาติและนานาชาติ ครั้งที่ 6 

เรื่อง “สหวิทยาการสร้างสรรค์เพ่ือการพัฒนาที่ยั่งยืน” ระหว่างวันที่ 11-12 กรกฎาคม 2559 

ณ  ศูนย์สันสกฤตศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร เขตทวีวัฒนา กรุงเทพฯ  
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 เข้าร่วมการประชุมวิชาการระดับชาติ The NPRU Academic Conference 2017 ครั้งที่ 9 

ภายใต้หัวข้อ “พัฒนางานวิจัยสร้างสรรค์อุดมศึกษาไทย ก้าวไกลสู่ Thailand 4.0” (The NPRU 

Academic Conference 2017 on the topic of “Achieving Thailand 4.0 Through Research 

Development in Higher Education) จะจัดขึ้นในระหว่าง วันที่ 28 - 29 กันยายน พ.ศ. 2560 ณ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม 
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ประวัติผู้เขียน 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล โศรยา นุ่มสร้อย 

วัน เดือน ปี เกิด 27 กุมภาพันธ์ 2535 
สถานที่เกิด จังหวัดนครปฐม 

วุฒิการศึกษา ระดับมัธยมศึกษา โรงเรียนราชินีบูรณะ จังหวัดนครปฐม  

ระดับอุดมศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร จังหวัดนครปฐม 
ที่อยู่ปัจจุบัน 68 หมู่ 3 ต าบล ถนนขาด อ าเภอขาด อ าเภอ เมือง จังหวัด นครปฐม 
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