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 จรูญ อรุณฤทธิ์สิทธิ์ : ปจจัยความไววางใจและแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณ
รัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี. อาจารยที่ปรึกษา : 
ดร. สุรสิทธิ์  อุดมธนวงศ, 96 หนา. 

            
 การศึกษาวิจัยนี้มีวัตถุประสงค 2 ประการ คือ 1. เพ่ือศึกษาปจจัยความไววางใจในการ
ตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี 2. เพ่ือ
ศึกษาปจจัยแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน      
(เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี โดยการวิจัยนี้เปนเชิงปริมาณ ศึกษาจากสมาชิกในกลุมของเฟซบุก
ประเภทสะสมเหรียญกษาปณ จํานวน 5 กลุม ทั้งหมด 400 คน เปนการเก็บรวบรวมขอมูลโดย
แบบสอบถามออนไลน วิเคราะหขอมูลดวยคารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ
วิเคราะหหาความสัมพันธแบบ F-test โดยการประมวลผลขอมูลใชโปรแกรมสําเร็จรูป  
 ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนหญิง รอยละ 62.25 อายุระหวาง 
30-39 ป รอยละ 45.50 โสด รอยละ 61 ปริญญาตรี รอยละ 57 พนักงานบริษัท/รับจาง รอยละ 
52 รายไดมากกวา 50,000 บาทขึ้นไป รอยละ 36 และระยะเวลารวมในการเขาใชสื่อสังคม
ออนไลนในแตละวัน 2-4 ชั่วโมง รอยละ 48  จากสมมติฐานการวิจัย 1. กลุมเจเนอเรชั่นซีอายุ
แตกตางกัน ตัดสินใจซ้ือแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 เม่ือพิจารณารายขอ ทุกขอ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ยกเวน DF7 ทานจะซ้ือเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 
ผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) ไมมีความแตกตางกัน 2. ปจจัยความไววางใจดานการส่ือสาร
อยูในระดับมาก-ใหดานแสดงขอมูลขั้นตอนสั่งซ้ือชัดเจนมากที่สุด ดานความใสใจและการใหอยู
ในระดับมาก-ใหดานบรรจุหีบหอสงสินคามากที่สุด ดานการใหขอผูกมัดอยูในระดับมาก -ใหดาน
มีขอตกลงเง่ือนไขซ้ือสินคาชัดเจนมากท่ีสุด ดานการใหความสะดวกสบายอยูในระดับมาก-ให
ผูขายแนะนําวิธีสั่งซื้อชัดเจนมากที่สุด ดานการแกไขสถานการณและการไววางใจอยูในระดับ
มาก-ใหดานสินคามีประสิทธิภาพจัดสงตรงตามเวลากําหนดมากที่สุด 3. ปจจัยแรงจูงใจดาน
เหตุผล พบวาความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมาก สวนใหญกลาววา เกรงจะเปนสิ่งหายากใน
อนาคตมากที่สุด แรงจูงใจดานอารมณใหระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก สวนใหญกลาวถึง
ใหคุณคาทางจิตใจมากที่สุด 4. ในการตัดสินใจผูซื้อโดยรวมระดับมาก สวนใหญการที่ไดคนหา
และเปรียบเทียบราคาสินคาดวยตัวเองสงผลให ตัดสินใจซ้ือสินคาผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) 
มากที่สุด สอดคลองกับสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 To study the trust that affected the decision to purchasing. Studying the 
motivations that influence the decision to purchasing the 9th King coins through social 
media (Facebook) of Generation C is conducted as a quantitative survey. Sample of 
Group is 400 people. Data collected by online questionnaire. Data was analyzed by 
percentage, mean, standard deviation and F-test relationship analysis by using the 
software package to analyze the data. 
 Result shown that female (62.25%), aging 30 and 39 years old (45.50%), 
single (61%), bachelor degree (57%), working as employees (52%), earning income 
more than 50,000 baht/month (36%), and the total spending time to access social 
media around 2-4 hours per day (48%).  
 Term of the research hypothesis, 1. Different of ages Gen C significantly 
influences buying decision shown the statistical result 0.01. If considering by factors of 
buying decision, they are different but significantly important the statistical result 0.01, 
except for DF7. 2. Result trust factors buying is good especially excellent performance 
for detail of ordering process. Feedback and response is good especially excellent in 
packaging. Detail of condition is good especially excellent in detail of ordering condition. 
Satisfaction of service is good especially excellent in clear instruction for ordering 
process. Solving problems and trustworthy are good especially excellent in punctual 
delivery. 3. Motivation factors for buying are 2 main factors. Most think coins will be rare 
in the future, most influential coins is memorable of KING. 4. Term of buying decision 
for the KING RAMA IX’s coins. The overall opinion is good. Being able to searching and 
comparing information on their own is the most influential attribute reason for buying. 
This result is significantly relevant to the statistical result at level 0.05. 
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ปรึกษาสารนิพนธ ที่กรุณาใหคําปรึกษา แนะนํา ตรวจสอบ ติดตามความกาวหนา แกไขขอบกพรอง
ตางๆ ที่เปนประโยชนตอการทําสารนิพนธ ทําใหสารนิพนธมีความถูกตองสมบูรณ ผูวิจัย
ขอขอบพระคุณผูเชี่ยวชาญทั้ง 3 ทานประกอบดวย ผูชวยศาสตราจารย ดร. ธันยมัย เจียรสกุล, 
ดร. รุงอรุณ กระแสรสินธุ และ ดร. อริญชย ณ ระนอง ที่ไดกรุณาใหคําปรึกษา แนะนําแกไข
ขอบกพรองตางๆ ทําใหเครื่องมือการวิจัยมีความสมบูรณยิ่งขึ้น อันมีผลทําใหสารนิพนธสําเร็จ
ลุลวงไปดวยดี ขอขอบพระคุณ สมาชิก 5 กลุมในเฟซบุก ซึ่งไดแก 1. หองซื้อ-ขาย-แลกเปลี่ยน-
ตามหา ธนบัตร เหรียญ หนังสือพิมพ 2. ชมรมอนุรักษ เหรียญในหลวง เหรียญกษาปณ 
พระมหากษัตริยและบุคคลสําคัญ 3. ชมรมนักสะสมเหรียญมือใหม 4. หองลับนักสะสม 5. ชมรม
นักสะสมธนบัตร-เหรียญกษาปณ (แหงประเทศไทย) ที่ใหความอนุเคราะหในการเก็บรวบรวม
ขอมูลในการทําสารนิพนธฉบับนี้ 
 นอกจากน้ี ขอขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย ดร.ดํารงเกียรติ รัตนอมรพิน เพ่ือนๆ
และพ่ีๆ ปริญญาโทสาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรม ทุกทานที่ใหความชวยเหลือและให
กําลังใจมาโดยตลอด 
 คุณประโยชนอันเกิดขึ้นจากสารนิพนธฉบับน้ี ผูวิจัยขอมอบแดบิดา มารดา ครอบครัว
และญาติพ่ีนอง ตลอดจนครู อาจารย และผูที่เก่ียวของทุกทานที่สนับสนุน ชวยเหลือจนประสบ
ความสําเร็จ ขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสน้ี 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเปนมา และความสาํคัญของปญหา  
 สํานักพระราชวังออกประกาศ เรื่องพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช 
มหิตลาธิเบศรามาธิบดี จักรีนฤบดินทร สยามมินทราธิราช บรมนาถบพิตร สวรรคต หลังจาก
เสด็จพระราชดําเนินไปประทับรักษาพระอาการประชวร ณ โรงพยาบาล ตั้งแตวันศุกรที่ 3 
ตุลาคม 2559 ตามที่สํานักพระราชวังแถลงใหทราบเปนระยะแลวนั้น แมคณะแพทยไดถวายการ
รักษาอยางใกลชิดจนสุดความสามารถ แตพระอาการประชวรหาคลายไม ไดทรุดหนักลง
ตามลําดับ ถึงวันพฤหัสบดีที่ 13 ตุลาคม 2559 เวลา 15.52 น. เสด็จสวรรต ณ โรงพยาบาลศิริราช 
สิริพระชนมพรรษาปที่ 89 ทรงครองราชยสมบัติได 70 ป นั้นไดทําใหคนไทยทั่วประเทศเศรา
โศก เสียใจเปนอยางมาก มีประชาชนจํานวนมากออกมาสองฝงทองถนนตลอดเสนทางจาก
โรงพยาบาลศิริราชไปยังพระที่นั่งดุสิตมหาปราสาท ในพระบรมมหาราชวังเพ่ือรอรับสงขบวน
พระศพ (หนังสือพิมพมติชน. 2559 : ออนไลน) 
 จากกระแสขาวการสวรรคตของในหลวงรัชกาลที่ 9 โดยส่ือตางๆ ทั้งโทรทัศน วิทยุ 
อินเทอรเน็ต โลกสังคมออนไลนตางๆ ทั้งในประเทศและตางประเทศ ไดสรางกระแสและปรากฏ
การตางๆ ใหเกิดขึ้นในสังคมไทยอยางที่ไมเคยมีมากอน เชน การขาดแคลนชุดเส้ือผาสีดํา
สําหรับไวทุกข การท่ีประชาชนทั่วไปรวมถึงบริษัทหางรานหนวยงานราชการออกมาแจกจาย
อาหารของกินใหฟรีแกประชาชนที่เขามาถวายความเคารพพระบรมศพ การเปนจิตอาสาขี่
มอเตอรไซดรับสงฟรีใหแกผูมากราบพระบรมศพ การขายดีของรูปภาพพระบรมฉายาลักษณ
ของในหลวงรัชกาลที่ 9 และการซื้อของที่ระลึกตางๆของในหลวงรัชกาลที่ 9 ซึ่งสงผลทําใหราคา
สิ่งของบางชนิดแพงขึ้นหลายเทาตัว เชน แสตมป รูปหลอรูปเหมือน เหรียญกษาปณ เหรียญที่
ระลึก ธนบัตร มีประชาชนจํานวนมากหาซ้ือเหรียญ ธนบัตรและส่ิงของตางๆที่เก่ียวกับในหลวง
รัชกาลที่ 9 เพ่ือเก็บสะสมเปนที่ระลึกรวมทั้งเพื่อการลงทุนเก็งกําไรในอนาคต ซึ่งอาจจะเปรียบ
ไดกับการซ้ือทองคํา ที่ดิน หรือพันธบัตรรัฐบาล ทําใหเกิดพอคาขึ้นมาจํานวนมาก ทั้งที่เปน
พอคาด้ังเดิมซ้ือขายทางน้ีมากอนเปนที่รูจักของกลุมนักสะสมและนักซ้ือขายและพอคาหนาใหม
ซึ่งเกิดขึ้นมาใหม อาจจะเปนนักสะสมเดิมหรือคนที่สามารถหาสิ่งของเหลาน้ีไดแลวเห็นชองทาง
ในการทํากําไร ซึ่งการเพิ่มขึ้นของราคาสิ่งของตางๆของในหลวงรัชกาลที่ 9 นั้นเพ่ิมขึ้น 2-20 
เทา (ตัวเลขโดยประมาณ) และสิ่งของบางอยางหาซ้ือไมไดในทองตลาดเพราะสิ่งของเหลาน้ัน
ผลิตขึ้นมานอยและคนที่เก็บของไวก็ไมยอมขายออกมา เน่ืองจากเปนที่ตองการของตลาดมาก
จนทําใหมีของปลอมระบาดเกิดขึ้นอยางมากตามสถานที่ซื้อขายตลาดนัดตางๆ เชน ทาพระจันทร 
สวนจตุจักร ธนาคารแหงประเทศไทย แยกบางขุนพรหม หางพันธทิพย งามวงศวาน และอ่ืนๆ 
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 โดยจากการบอกเลาของรานคาบริเวณนั้นตางบอกวาสวนใหญมีความตองการเหรียญ
กษาปณ และเหรียญที่ระลึกในโอกาสพิเศษของพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลย
เดช ซึ่งปจจุบันไมมีใหเชาทั่วไป ทั้งจากกรมธนารักษ กระทรวงการคลัง หรือวัดตางๆ ที่จัดสราง 
จึงตองหาแลกจากแหลงซ้ือขายตางๆ โดยมีการบวกราคาไปสูงกวามูลคาแลกเดิมคอนขางมาก 
เชนเหรียญกษาปณ พระบิดาแหงฝนหลวง ครบ 50 ป ฝนหลวงพระราชทาน 14 พฤศจิกายน 
2548 ราคาหนาเหรียญ 20 บาท จําหนายที่ราคา 400 บาทขึ้นไป ไปจนถึงการประมูลราคาใน
เว็บไซต และเว็บเพจตางๆ โดยการแลกเปลี่ยน และซ้ือขายออนไลน ทั้งน้ีการแลกเปลี่ยนและ
ซื้อขายออนไลนนอกจากจะไมไดเห็นเหรียญวาเปนของแทหรือไมแลว ยังตองระมัดระวังเปน
พิเศษในการทําธุรกรรมทางการเงิน ซึ่งหลายเพจใชวิธีการใหผูขายแสดงบัตรประชาชนและหนา
สมุดบัญชีธนาคารเพ่ือความโปรงใส และรับรองตัวตนใหชัดเจน กอนประกาศแลกเปลี่ยนซื้อขาย 
ซึ่งเปนวิธีที่เพ่ิมความม่ันใจใหกับผูซื้อในระดับหน่ึง (หนังสือพิมพผูจัดการ. 2559 : ออนไลน) 
   เฟซบุก (facebook) ถือไดวาไดรับความนิยมอยางมากในประเทศไทย เห็นไดจาก
ขาวบนทีวีแทบทุกวันตองมีการแชรเรื่องตางๆ บนเฟซบุก โลกปจจุบันนี้การคาขายออนไลน
ไดรับความนิยมอยางกวางขวาง มีหลายๆ ธุรกิจที่เกิดใหมและเว็บไซตขายของออนไลนที่มีให
เลือกมากมาย เฟซบุกก็เปนอีกชองทางหน่ึงที่คนไทยเขาไปดูมากที่สุด จากสถิติผูใชในประเทศ
ไทย จากจํานวนประชากรทั้งหมด 68 ลานคน เปนผูใชอินเทอรเน็ตกวา 38 ลานคน คิดเปน 
56% ของประชากร ทั้ง 38 ลานคนนี้ใชงานส่ือสังคมออนไลนทั้งสิ้น คนไทยใชเวลาเฉลี่ยไปกับ
สิ่งเหลาน้ี ใชอินเทอรเน็ตผานแล็บท็อป/พีซี วันละ 4 ชั่วโมง 45 นาที ใชอินเทอรเน็ตผานมือถือ 
วันละ 3 ชั่วโมง 53 นาที ใชเวลาเลนโซเชี่ยล วันละ 2 ชั่วโมง 52 นาที ใชเวลาดูทีวี วันละ 2 
ชั่วโมง 27 นาที คนไทย 86% ใชอินเทอรเน็ตทุกวัน 11% ใชสัปดาหละครั้ง 3% ใชเดือนละคร้ัง 
และ 1% ใชนอยกวาเดือนละครั้ง ดวยยอดผูใชงานโซเชี่ยล Facebook มาเปนที่ 1 (TANA Tech 
Chanel : 2559 : ออนไลน) จากการคนหาคําวาเหรียญในหลวงในเฟซบุกพบประมาณ 60 กวา
กลุมและจากการคนหาคําวาเหรียญกษาปณพบประมาณ 250 กลุม โดยบางกลุมมีสมาชิก
มากกวา 120,0000 คน หลายกลุมมีสมาชิกหลักหม่ืนและหลักพัน (เฟซบุก. 2560 : ออนไลน) 
จากตัวเลขดังกลาวจะเห็นไดวาตลาดการพบปะแลกเปลี่ยนซ้ือขายเหรียญกษาปณทางเฟซบุก
นั้นมีผูเขาใชเปนจํานวนมาก  
 ปจจุบันประเทศไทยไดเขาสูโลกของยุคดิจิตอลอยางเต็มรูปแบบ เครือขายสังคมออนไลน
กลายเปนปจจัยที่ 5 ของชีวิต การติดตอสื่อสาร การหาขอมูล การเปดรับขาวสาร การใชอินเทอรเน็ต  
หรือโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลตอสังคมไทยเปนอยางมาก โดยเฉพาะกับผูใชงานสวนใหญที่เปน
วัยรุน วัยทํางานหรือกลุมคนรุนใหมที่จัดอยูในเจเนอเรชั่น ซี (Generation C) คนกลุมน้ีเลือกใช
อินเทอรเน็ตหรือโซเชียลมีเดียตางๆ เพ่ือการติดตอส่ือสารอัพเดตขอมูลขาวสารในแวดวงตางๆ
โดยเฉพาะขาวสารในดานบันเทิงเพ่ือตามกระแส 
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 อินเทอรเน็ตจึงกลายเปนเคร่ืองมือกําหนดกระแสสังคมหรือเทรนดตางๆ ที่เกิดขึ้นใน
สังคมออนไลน ซึ่งกิจกรรมยอดนิยมของผูใชอินเทอรเน็ตผานอุปกรณเคลื่อนที่อันดับ 1 คือ 
Social Network โดยเฉพาะเฟซบุก สื่อโซเชียลมีเดียที่มีอิทธิพลในดานตางๆ อยางชัดเจนไมวา
จะเปนการติดตามสถานการณเหตุการณตางๆ แสวงหาขอมูลขาวสาร แลกเปลี่ยนขอมูล 
ขาวสาร หรือแสดงความคิดเห็น เฟซบุกจึงกลายมาเปนชองทางในการสื่อสารและการขยาย
พ้ืนที่สื่อที่สําคัญของการเผยแพรขอมูลขาวสารในทุกๆ ประเภทไมเวนแมแตวงการสื่อบันเทิง ที่
ใชเฟซบุกเปนอีกหน่ึงในกลยุทธขยายชองทางการสื่อสารเพ่ือใหเขาถึงกลุมผูบริโภคในปจจุบัน 
ที่นิยมอานขาวตาม เว็บไซตออนไลนโดยเฉพาะเว็บไซตเฟซบุกที่ถือวาเปนแหลงรวมขาวสารที่
หลากหลาย ตอบโจทยไลฟสไตล ของคนในกลุมคนเจเนอเรชั่น ซี ไดเปนอยางดี คนกลุมน้ีเปน
กลุม Baby Boomer หรือคนกลุมใหมที่เกิดขึ้นมานั่นเอง ซึ่งเทคโนโลยีดานการติดตอส่ือสารได
ทําใหพฤติกรรมของคนท่ีเขามาอยูในกลุมน้ีเปลี่ยนไป ไมวาจะเปนการดูละคร อานหนังสือ ฟง
วิทยุ อยูกับครอบครัว ทั้งหมดนี้จะถูกแทนที่โดยเทคโนโลยีสารสนเทศ ทําใหสงผลกระทบตอ
ดานการบริหารกลยุทธ และการตลาดโดยกลุมเจเนอเรชั่น ซี จะใชสื่อสังคมออนไลนและ
อินเทอรเน็ตมากเหมือนกลุมเจเนอเรชั่น วาย แตมีพฤติกรรมที่แตกตางกันโดยที่กลุมเจเนอเรชั่น ซี 
จะโพสขอความ รูปภาพ หรือส่ิงตางๆ เชนเดียวกัน แตจะมีความระมัดระวังและวัตถุประสงคที่
ชัดเจนมากกวากลุมเจเนอเรชั่น ซี (กระปุก. 2560 : ออนไลน) 
 ดังน้ัน ผูทําการวิจัยซ่ึงมีประสบการณในการสะสมจําหนายของเกา และมีความสนใจ
ในเหรียญกษาปณอยูแลว จึงสนใจที่จะทําการศึกษาถึง “ปจจัยความไววางใจและแรงจูงใจในการ
ซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี” เพ่ือ
ขอมูลที่เปนประโยชนสําหรับผูที่มีความสนใจในการทําการตลาดบนเฟซบุกโดยผูวิจัยหวังวาผล
ของการวิจัยครั้งน้ีจะเปนประโยชนสําหรับองคกรหรือเจาของกิจการเพ่ือสามารถใชผลการวิจัยนี้
เปนแนวทางประกอบการตัดสินใจวางแผนสําหรับการทําการตลาดบนเฟซบุก 
 
วัตถุประสงคของการศึกษา 
 1.  เพ่ือศึกษาปจจัยความไววางใจในการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผาน
สื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี 
 2.  เพ่ือศึกษาปจจัยแรงจูงใจในการตัดสินใจซ้ือเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อ
สังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี 
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สมมติฐานการวิจัย 
 1.  กลุมเจเนอเรชั่น ซี ที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซ้ือเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 
9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) แตกตางกัน 
 2.  ปจจัยดานความไววางใจในการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อ
สังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี 
 3.  ปจจัยดานแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน 
(เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี 
 
ขอบเขตของการศึกษา 
 ประชากรกลุมเจเนอเรชั่น ซี ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 
ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) จํานวน 400 คน 
 
กรอบแนวคิดของการศึกษา 
 กรอบแนวคิดในการศึกษาเรื่อง ปจจัยความไววางใจและแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ
เหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี 
 

 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดของการศึกษา 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 ประโยชนที่คาดวาผูขายเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก)
จะไดรับนั้นมีดังตอไปน้ี 
 1. สามารถแกไขปญหา และวางแผนการขาย การจัดการที่มีประสิทธิภาพตอผูซื้อ
และกลุมเปาหมาย 
 2.  มีการบริหารจัดการดานบริการตางๆ ที่จะชวยใหผูขาย มีการจัดการที่ดีทั้ง ดาน
การบริการ การเพ่ิมศักยภาพการทํางาน 
 3.  สรางภาพลักษณที่ดี และเปนที่ยอมรับของผูซื้อ 
 4.  ผูขายสามารถรักษาฐานลูกคาเดิมและเพ่ิมฐานลูกคารายใหม 
 5. ทําใหทราบวาชวงอายุใดของเจเนอเรชั่น ซี มีผลตอการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณ
รัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) มากกวากัน 
 6.  ขอมูลที่ไดรับจากการศึกษาคนควาคร้ังน้ีจะชวยใหผูขายและผูมีสวนเกี่ยวของได
เปนแนวทางในการวางแผนกลยุทธในการสรางความพึงพอใจตอผูซื้อไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 
นิยามศัพท  
 1.  เหรียญกษาปณ หมายถึง เหรียญที่ผลิตขึ้นในชวงรัชสมัยรวมถึงหลังรัชสมัยใน
หลวงรัชกาลที่ 9 ที่มีรูปในหลวงรัชกาลที่ 9 หรือสัญลักษณที่แสดงถึงในหลวงรัชกาลที่ 9  
 2.  เฟซบุก (facebook) คือ เว็บประเภทโซเชียลเน็ตเวิรคที่ใหบริการบนอินเทอรเน็ต
โดยผูใชสามารถติดตอสื่อสารแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร แบงปนและแสดงความคิดเห็นสูผูใช   
เฟซบุกรายอ่ืนและยังเปนสื่อกลางในการซื้อขายสินคาออนไลน 
 3.  ประชากรกลุมเจเนอเรชั่นซี คือ คนทุกเพศทุกวัย ทุกอาชีพ ทุกกลุมเจเนอเรขั่น ที่
มีการใชมือถือ คอมพิวเตอรและโนตบุคในการหาขาวสารขอมูลและซื้อสินคาออนไลน 
 4.  แรงจูงใจ คือ สิ่งกระตุนหรือพลังผลักดันภายในที่สามารถกระตุนและบังคับให
บุคคลเกิดพฤติกรรมที่ตอบสนองตอแรงกระตุนนั้นหรือเกิดพฤติกรรมที่อยากไดหรืออยากมีไว
ครอบครอง 
 5.  ความไววางใจ (Trust) หมายถึง ปจจัยที่ทําใหผูซื้อมีความรูสึกเชื่อใจ และยินยอมแลก 
เปลี่ยนกับสิ่งที่ตนตองการ 
 6.  การตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณ รัชกาลที่ 9 หมายถึง กระบวนการคิดสาเหตุที่ทํา
ใหผูซื้อเกิดความไววางใจ แรงจูงใจ ในการซ้ือเหรียญกษาปณ รัชกาลที่ 9  
 7.  การส่ือสาร (Communication) หมายถึง การโตตอบทั้งคําพูดและขอความกับผูซื้อ
ดวยคําที่สุภาพ เปนมิตรและเต็มใจ ไมแสดงทีทารําคาญหรือเบื่อหนายลูกคา สงขาวสารอัพเดท
สินคาใหมๆ หรือขอมูลที่นาสนใจใหลูกคาในจํานวนที่พอเหมาะ 
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 8.  ความใสใจและการให (Caring and Giving) หมายถึง การจัดสงสินคาใหและการ
โตตอบสื่อสาร ใหคําแนะนําหรือแจงขอมูลเก่ียวกับสินคาใหแกผูซื้อไดอยางละเอียดรวดเร็วและ
ครบถวน 
 9.  การใหขอผูกมัด (Commitment) คือความสามารถของผูขายที่แสดงถึงทักษะความรู
ความเขาใจในขอมูลผลิตภัณฑและตอบสนองความตองการของผูซื้อเพื่อสรางความเชื่อม่ันให
เกิดขึ้นกับลูกคา 
 10. การใหความสะดวกสบาย (Comfort) หมายถึง ความคลองตัว รวดเร็ว งายตอการ
เขาถึงขอมูลสินคา สั่งซื้อและชําระเงินสินคาออนไลนทั้งบนหนาจอคอมพิวเตอรและบน
โทรศัพทมือถือ 
 11. การแกไขสถานการณขัดแยงและการไววางใจ (Conflict Resolution and Trust) 
หมายถึง หากเกิดขอผิดพลาดในการจัดสง สินคาไมถึงผูซื้อ ตองรับผิดชอบและชวยติดตามเรื่อง
จนกวาผูซื้อจะไดรับสินคา รวมถึงใหผูซื้อสามารถเปลี่ยนหรือคืนสินคาในกรณีสินคาอยูในสภาพ
ไมสมบูรณ 
 12. แรงจูงใจดานเหตุผล (Rational Motivation) หมายถึง สิ่งที่ผูซื้อใชในกระบวนการ
คิดวิเคราะหกลั่นกรองอยางมีสติ เชน คิดวาเหรียญกษาปณในหลวงรัชกาลที่ 9 จะมีราคามูลคา
สูงขึ้นในอนาคต สงผลใหมีกําไรในการขายรวมถึงการยอมรับและการยกยองทางสังคมหากมี
ครอบครองเหรียญในหลวงรัชกาลที่ 9 รุนที่หายาก มีนอย เปนที่ตองการของตลาดและนักสะสม  
 13. แรงจูงใจดานอารมณ (Emotional Motivation) หมายถึง ความรูสึกผูกพัน ความ
เลื่อมใสศรัทธา ความจงรักภักดี ในองคพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวรัชกาลที่ 9 สงผลตอในการ
ซื้อเหรียญกษาปณ รัชกาลที่ 9 
 
ข้ันตอนการดําเนินงาน 
 1. กําหนดปญหาที่จะดําเนินงานวิจัย 
 2. วางแผนออกแบบงานวิจัย 
 3. กําหนดกลุมเปาหมาย 
 4. สํารวจกลุมเปาหมายโดยใชเคร่ืองมือที่เตรียมไว 
 5. รวบรวมขอมูล และวิเคราะหขอมูล  
 6. สรุปและรายงานผล  
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แผนงาน และระยะเวลาการดําเนินงาน 
 
ตารางที่ 1 แผนงานและระยะเวลาการดําเนินงาน 

กิจกรรม 
เดือน 

ม.ค. 60 ก.พ. 60 มี.ค. 60 เม.ย. 60 
1. กําหนดปญหาที่จะดําเนินงานวิจัย     
2. วางแผนออกแบบงานวิจัย     
3. กําหนดกลุมเปาหมาย     
4. สํารวจกลุมเปาหมายโดยใชเคร่ืองมือที่
เตรียมไว 

    

5. รวบรวมขอมูล และวเิคราะหขอมูล     
6. สรุปและรายงานผล     
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บทที่ 2 
หลักการพื้นฐาน เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
หลักการพ้ืนฐาน 
 การศึกษาความไววางใจและแรงจูงใจท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณ
รัชกาลที่ 9 ผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่นซี ผูวิจัยไดศึกษาและรวบรวม
แนวคิด ทฤษฎี เอกสาร งานวิชาการและงานวิจัยที่เก่ียวของ แลวนําขอมูลตางๆ ที่รวบรวมมา
สรุปสาระและประเด็นที่สําคัญ รวมถึงสิ่งที่นาสนใจ ซึ่งจะทําใหเกิดประโยชนตอการวิจัยครั้งนี้ 
โดยลําดับการนําเสนอเปนหัวขอดังตอไปน้ี 
 1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความไววางใจ 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแรงจูงใจ                  
 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ    
 4. แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน 
 5. แนวคิดเก่ียวกับกลุมเจเนอเรชั่น ซี (GEN C) 
 6. พระราชประวัติพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวรัชกาลที่ 9 
 7. งานวิจัยที่เก่ียวของ 

  
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความไววางใจ 
 1. ความหมายของความไววางใจ  
  นักวิชาการตางประเทศและในประเทศไทยหลายทานไดใหความหมายของความ
ไววางใจและทฤษฎี ถึงแมวาจะผานมาหลายสิบปแลว แตความหมายและทฤษฎีเหลาน้ันก็ยัง
สามารถนํามาใชหรือนํามาประยุกตไดในโลกและสังคมปจจุบัน  ดังตัวอยางที่ผูวิจัยไดยกมาดังนี้ 
มัวรแมน เดสชแพนดอ; และซอลทแมน (ธีรพงษ เที่ยงสมพงษ. 2551 : 29; อางอิงจาก
Moorman Deshpande; and Zaltman. 1992) ความไววางใจ คือ ความเต็มใจที่จะวางใจตอ
หุนสวน การแลกเปลี่ยนของคนคนหนึ่งดวยความเชื่อม่ัน ซึ่งมี กรอบแนวคิด คือ การรับรูวา
ผูบริโภคตองมีความ เชื่อม่ันตอองคกรธุรกิจดวยความสนใจอยางที่สุดใน ระหวางการใชบริการ
อยูนั้น ความเชื่อม่ันดังกลาวจะเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคพิจารณาผูใหบริการที่เปนทางเลือก 2 
ประการ คือความนาเชื่อถือมากที่สุดและมีความ ซื่อสัตยจริงใจอยางสูง 
 รอทเทอร จูเลี่ยน บี (Rotter, Julian B. 1971) ไดใหความหมายความไววางใจวา 
เปนความคาดหวังตอบุคคลเปนที่นาเชื่อถือทั้งดานคําพูด การกระทํา คําม่ันสัญญา จากการ
เขียนหรือใชขอความของบุคคลหรือกลุมซ่ึงจะสามารถทําใหเกิดความไววางใจ 
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 โกเลมบิวสกี อา ที; และแมคคอนกี เอ็ม (Golembiewski, R. T.; and McConkie, M. 
1975) นิยามความหมายของความไววางใจวา ความไววางใจแสดงถึงความพึ่งพาอาศัยกันหรือ
ความม่ันใจในบางสถานการณ ความไววางใจสะทอนใหเห็นความคาดหวังผลลัพธทางบวก 
ความไววางใจแสดงถึงความเสี่ยงบางประการตอความคาดหวังของสิ่งที่ไดรับและความไววางใจ
แสดงถึงบางระดับของความไมแนนอนตอผลลัพธ 
 จอหน คุก; และโทบี วอลล (John Cook; and Toby Wall. 1980) กลาววาความ
ไววางใจเปนความเชื่อม่ันตอเจตนาของเพื่อนรวมงานและผูบริหาร รวมทั้งความม่ันใจใน
ความสามารถของเพื่อนรวมงานและผูบริหาร 
 แมกอัลลิสเทอร ดี เจ (McAllister, D. J. 1995) ใหความหมายของความไววางใจวา 
เปนสิ่งที่บุคคลมีความม่ันใจและตั้งใจที่จะกระทําการที่อยูบนพื้นฐานของคําพูด การกระทํา และ
การตัดสินใจ ของบุคคลอ่ืน  
 โรเจอร ซี เมเยอร; และคณะ (Roger C. Mayer; et al. 1995) ไดใหความหมายความ
ไววางใจไววา ความตั้งใจกระทําตอผูอ่ืนบนพื้นฐานความคาดหวังเชิงบวกที่เก่ียวของกับพฤติกรรม 
ของบุคคล ภายใตเง่ือนไขของความเสี่ยงและการพ่ึงพากัน 
 มิสชรา เอ เค (Mishra, A. K. 1996) ไดใหความหมายความไววางใจไววา เปนความ
เต็มใจของบุคคลที่มีความม่ันคงตอบุคคลอ่ืน โดยมีความเชื่อวาบุคคลน้ันเปนบุคคลที่มีความ 
สามารถ มีความเปดเผย ใหความสนใจหวงใยและใหความนาเชื่อถือ 
 แซนดรา แอล โรบินสัน (Sandra L. Robinson. 1996) ไดใหความหมายความ
ไววางใจวา ความไววางใจเปนความคาดหวังในทางบวก ตอบุคคลอ่ืนไมวาจะเปนคําพูด การกระทํา 
หรือการตัดสินใจที่จะกระทําตามสมควรแลวแตโอกาส 
 วิทน่ี เจ โอ (Whitney J. O. 1996) ไดกลาวถึงความไววางใจวา หมายถึง ความเชื่อ 
ความม่ันใจในความซื่อสัตย ความนาเชื่อถือและความยุติธรรมในบุคคลหรือส่ิงใด ๆ 
 มาแชล เอส พี (Marshall S. P. 2000) ไดใหความหมายความไววางใจวา ความ
ไววางใจเปนผลสะทอนที่เกิดจากความเช่ือม่ัน ความซ่ือสัตย ของบุคลที่มีตอลักษณะและ
ความสามารถของบุคคลอ่ืน 
 นิโคล กิลเลสป (Nicole Gillespie. 2003) ไดกลาวถึงความไววางใจวา ในที่ทํางานมี
อยูสองรูปแบบ คือ ความตั้งใจตอความไววางใจและความเปดเผยตอผูอ่ืน  
 เกรแฮม ไดเอทซ; และดีนเน เอน เดน ฮารทอก (Graham Dietz; and Deanne N. 
Den Hartog. 2006) ไดใหความหมายความไววางใจวา ความไววางใจเปนทั้งความเชื่อ (Belief) 
การตัดสินใจ (Decision)และการกระทํา (Action)  
 นิโคล กิลเลสป; และลีออน มานน (Nicole Gillespie; and Leon Mann. 2004) กลาว
วาความไววางใจเปนแนวคิดหลายมิติ (Multidimensional  Approach) ประกอบดวยความไว 
วางใจบนพื้นฐานอารมณความรูสึก (Affective-Based Trust) เก่ียวของกับบทบาทสําคัญของ
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อารมณในกระบวนการความไววางใจความไววางใจบนพ้ืนฐานความรูความเขาใจ (Cognitive-
Based Trust) เปนความเชื่อในคุณลักษณะที่นาไววางใจตอบุคคลอ่ืนและความไววางใจบน
พ้ืนฐานพฤติกรรม (Behavioral-Based Trust) เปนความเชื่อม่ันผูอ่ืนและการเปดเผยขอมูลไป
ยังบุคคลอ่ืน  
 จากการวิเคราะหและประมวลคํานิยามของนักวิชาการตางๆ ผูวิจัยมีความคิดเห็นวา 
ความไววางใจ หมายถึง ความรูสึก นึกคิด เชื่อม่ัน ม่ันใจ ที่แสดงออกมาของบุคคลตอบุคคล 
องคการ สิ่งของ และ สถานที่   
 
 2. ขอบเขตที่ทําใหเกิดความไววางใจ  
 โรเบิรต บรูซ ชอว (Robert Bruce Shaw. 1997) กลาวถึงขอบเขตที่ทําใหเกิดความ
ไววางใจและการสูญเสียความไววางใจของแตละบุคคลแตกตางกัน คือ บุคคล ทีมงาน หรือ
องคการลวนมีขอบเขตในการสรางและการถอนความไววางใจจากผูอ่ืนออกไปแตกตางกันและ
ปจจัยหลัก 3 ประการที่มีผลตอการกําหนดขอบเขตหรือจุดทางเขาทางออกของความไววางใจ
ของแตละบุคคล ไดแก  
 1.  สถานการณ (The Situation) หากสถานการณนั้นๆ มีความเสี่ยงสูง ขอบเขต จุด
ทางเขา ทางออกของความไววางใจ (Trust Threshold) ยอมสูงตามไปดวย  
 2.  ประสบการณของบุคคลน้ันในเรื่องความไววางใจ (Those Giving Their Trust) 
หากบริษัท ธุรกิจ ทีมงานเคยมีประสบการณในทางที่ไมดีที่เกิดจากความไววางใจ เชน การถูก
หลอกลวง หักหลังจากการทําธุรกิจ ก็จะทําใหบริษัท ธุรกิจ ทีมงานน้ันๆ มีขอบเขต จุดทางเขา
ทางออกของความไววางใจ (Trust Threshold) สูงตามไปดวย  
 3. ประสบการณของผูอ่ืนในเรื่องความไววางใจ (Those Asking to be Trusted) หาก
บริษัทหนึ่งตองการมาเปนหุนสวนกับบริษัทเรา หากบริษัทน้ันๆ เปนบริษัทที่บริษัทเรารูจักมี
ชื่อเสียงดีอยูแลว ขอบเขต จุดทางเขา ทางออกของ ความไววางใจ (Trust Threshold) ก็อาจจะ
ต่ําในขณะที่หากบริษัทที่มาขอเปนหุนสวนนั้น เปนบริษัทที่มีชื่อเสียงไมคอยดีนัก หรือเปน
บริษัทที่บริษัทเราไมรูจัก ขอบเขต จุดทางเขา ทางออกของความไววางใจยอมสูงตามไปดวย 
เปนตน ดังน้ันจึงสรุปไดวา จุดทางเขา ทางออกของบุคคลหน่ึงในเรื่องความไววางใจนั้นมีความ
แตกตางกันขึ้นอยูกับปจจัยทั้ง 3 ของแตละบุคคลดังกลาวขางตน บุคคลจะเปลี่ยนความคิดจาก
การไววางใจเปนไมไววางใจงายกวาการสรางความไววางใจขึ้นมาใหมเม่ือบุคคลน้ันไดสูญเสีย
ไปครั้งหนึ่งแลว 
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รูปที่ 2 ขอบเขต จุดทางเขา ทางออกของความไววางใจ (Trust Threshold) 
 
 ที่มา : Robert Bruce Shaw.  (1997).  Trust in the Balance : Building Successful 
Organizations on Results, Integrity, and Concern.  p. 87. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 3 การขยายขอบเขตของความไววางใจ (Expansive Trust Radius) 
 
 ที่มา : Robert Bruce Shaw.  (1997).  Trust in the Balance : Building Successful 
Organizations on Results, Integrity, and Concern.  p. 90. 

 

Easy

Distrust

Trust Threshold 

Trust Difficult 

ความไววางใจตนเอง 

ความไววางใจเพื่อนรวมงาน 

เพื่อนสนทิ 

ความไววางใจคนอ่ืน 

ในองคการเดียวกนั 

ความไววางใจคนอ่ืน 

ภายนอกองคการ 
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 โรเบิรต บรูซ ชอว (Robert Bruce Shaw. 1997) ไดกลาวถึงตัวชี้วัดระดับความ
ไววางใจ 3 ประการ ไดแก   
 1. การเปดเผย (Openness) ระดับความเต็มใจในการเปดเผยเรื่องตางๆ ภายในกลุม   
 2.  การใหเกียรติ (Respect) ระดับการใหเกียรติซึ่งกันและกันภายในกลุม   
 3.  ความสอดคลอง (Alignment) เชน การรวมประสานงานกันภายในกลุม การ
รวมกันออกความคิดเห็นและตัดสินใจรวมกัน เปนตน  
 
 3. การพัฒนาความไววางใจ   
  ความไววางใจเปนวิถีทางหนึ่งในการสะทอนสัมพันธภาพระหวางบุคคลในองคการ
และสัมพันธภาพระหวางบุคคลในการทํางานรวมกัน ที่อาจเปนความสําเร็จหรือความลมเหลว
ของสัมพันธภาพ ซึ่ง ลาร่ี เรยโน (Larry Reynolds. 1997) ไดเสนอแนวทางพัฒนาความไว 
วางใจไวดังนี้   
  1. ความไววางใจตองใชเวลาในการพัฒนา (Trust Take Time) การสรางความ
ไววางใจหรือการคงไวซึ่งความไววางใจจะตองใชเวลาเปนตนทุนในการสรางและพัฒนา แม
สัมพันธภาพความไววางใจจะเกิดขึ้นแลวแตการลงทุนก็ยังคงตองมีอยางสมํ่าเสมอ ระยะเวลาใน
การพัฒนาความไววางใจอาจจะสั้นหรือยาวนานก็ไมสําคัญเทากับการบํารุงรักษาความไววางใจ
ใหคงอยู แตความไววางใจอาจจะพัฒนาใหเกิดขึ้นไดในระยะเวลาอันสั้น ถาผูนําเปดโอกาสให
บุคลากรมีสวนรวม ในการกําหนดเปาหมายและความรับผิดชอบรวมกัน   
  2. ความไววางใจตองการความเขมแข็งอดทน (Trust has to be Tough) องคการ
ที่มีระดับความไววางใจสูง บุคลากรจะทํางานเพื่อใหประสบความสําเร็จตามมาตรฐานที่สูงของ
องคการและทํางานอยางรวดเร็วดวยความเขมแข็งอดทน เพ่ือความกาวหนาในตําแหนงหนาที่ 
สวนองคการที่มีระดับความไววางใจต่ํา บุคลากรจะปฏิบัติงานเทาที่จะทําไดและมีผลผลิตต่ํา   
  3. ความไววางใจตองมีการปฏิบัติ (Trust Must be Practiced) การพัฒนาความ
ไววางใจก็เชนเดียวกับนักกีฬาที่จะตองใชทักษะการฝกปฏิบัติและกําลังใจมากมายจึงจะถึงเปาหมาย    
ที่ตองการได ดังนั้น การสรางความไววางใจในองคการ จึงตองพัฒนาทั้งทักษะและจิตใจเชนกัน  
 
 4. การสรางความไววางใจ  
  การสรางความไววางใจตองมีความยึดม่ันตอวัตถุประสงครวมกัน ซึ่งผูนํามี
ความสําคัญตอการสรางบรรยากาศความไววางใจในการปฏิบัติงาน  
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  ชาญชัย อาจินสมาจาร (2541) ไดอธิบายวิธีการสรางความไววางใจไวดังนี้   
  1. การฝกฝนใหเปนคนเปดเผย (Practice Openness) การเปดเผยจะนําไปสู
ความเชื่อม่ันและความไววางใจใหบุคลากรอธิบายการตัดสินใจอยางตรงไปตรงมาและเปดเผย
เก่ียวกับปญหาขอมูลตางๆ อยางเต็มที่   
  2. มีความยุติธรรม (Be Fair) กอนการตัดสินใจหรือกระทําการใดๆ ควรจะพิจารณา
วาบุคคลอ่ืนจะรับรูหรือรูสึกวามีความยุติธรรมหรือไม ใหความยุติธรรมในการประเมินผล โดย
ยึดหลักความเสมอภาคและยุติธรรมในการใหรางวัลและการใหความสนใจหวงใยบุคลากร   
  3. พูดตรงตามความรูสึกตนเอง (Speak Your Feeling) มีการแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็น การพูดอยางจริงใจจะทําใหบุคคลอ่ืนเกิดความเคารพในผูพูดมากขึ้น   
  4. บอกความจริง (Tell the Truth) มีการติดตอส่ือสารที่เปดเผยอยางตรงไปตรงมา 
นอกจากคําพูดแลวหัวหนาจะตองพยายามสังเกตขาวสารที่ไมเปนคําพูด (Non-Verbal Communication) 
หรือภาษาทาทาง (Body Language)   
  5. แสดงความคงเสนคงวา (Show Consistency) ใหเวลาคิดเก่ียวกับสิ่งที่เปน
คุณคาและเปนที่เชื่อถือแลวนํามาเปนเครื่องตัดสินใจโดยตองรูถึงความประสงค มีการดําเนินการ
ดวยความเสมอตนเสมอปลาย ซึ่งจะนําไปสูความเชื่อถือ ไววางใจ   
  6. รักษาคําม่ันสัญญา (Fulfill Your Promises) ทําใหบุคคลเชื่อวาไดกระทําตาม
สัญญาที่ใหไวทั้งการกระทําและคําพูด   
  7. รักษาความเชื่อม่ัน (Maintain Confidence) ปฏิบัติตนใหเปนที่เชื่อถือและไว 
วางใจจากบุคคลอ่ืน   
  8. แสดงใหเห็นถึงความสามารถ (Demonstrate Competence) ทําใหบุคคลอ่ืนชื่น
ชมและมีความเคารพนับถือ โดยการแสดงใหเห็นถึงความสามารถดานอาชีพและเทคนิคตางๆ 
ความรูสึกที่ดีตอองคการ ใหความสนใจในการพัฒนาการสื่อสาร การสรางทีมงานและทักษะการ
สรางสัมพันธภาพระหวางบุคคล เปนตน 
  บาบารา บี สเติรน (วรารัตน สันติวงษ. 2549 : 18; อางอิงจาก Stern, Barbara. 
1997 : 7-17) กลาววา ความไววางใจ คือ พ้ืนฐานของความสัมพันธทางการติดตอส่ือสารในการ
ให บริการแกลูกคา องคกรจําเปนตองเรียนรูทฤษฎีความสัมพันธใกลชิด ความคุนเคยเพ่ือครอง
ใจลูกคาซ่ึง ประกอบดวย 5C ไดแก  
  - การส่ือสาร (Communication)  
  - ความใสใจ และการให (Caring and Giving)  
  - การใหสัญญาใจ (Commitment) ที่เก่ียวพันกับลูกคา  
  - การใหความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคลอง (Compatibility)  
  - การแกไขสถานการณความขัดแยง (Conflict Resolution)  
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  1. การสื่อสาร (Communication), Self-Disclosure and Sympathetic Listening 
เชน พนักงานควรจะส่ือสารกับลูกคาในลักษณะที่ทําใหลูกคาอบอุนใจ พนักงานควรแสดง ความ
เปดเผย จริงใจ และพรอมใหความชวยเหลือลูกคาเพ่ือใหทั้งสองฝายเต็มใจแสดง ความรูสึกและ
ความคิดรวมกัน เพ่ือสรางความไววางใจใหเกิดขึ้น   
  สุทธิชัย ปญญโรจน (2555) กลาววา การสื่อสารของมนุษยมีความสําคัญและมี
ความจําเปนมากในการอยูรวมกัน เนื่องจากมนุษยเปนสัตวสังคม กลาวคือ มีการอยูรวมกัน มี
การชวยเหลือกัน มีการแบงงานกันทํา ดังน้ันการสื่อสารไมวาจะเปนการสื่อสารดวยคําพูด การ
เขียน การใชทาทาง จําเปนจะตองมีการพัฒนา ในบทความน้ีขอนําเสนอเรื่อง “7 C เพ่ือการ
สื่อสารที่ดี”  
  C ที่  1 Clear ชัดเจน การสื่อสารไมวาจะดวยการพูด การเขียน จะตองเปนการ
สื่อสารที่มีความชัดเจน เรียบงาย เม่ือส่ือสารออกไปแลว ผูรับสารตองมีความเขาใจที่ชัดเจน
เชนเดียวกับผูสงสาร  
  C ที่  2 Concise มีความกระชับ การสื่อสารที่ดีไมจําเปนจะตอง เขียนหรือพูด 
ยาวๆ หรือตองปริมาณมากๆ แตการส่ือสารที่ดี ไมวาการพูดหรือการเขียน ควรพูดหรือเขียนให
มีความสั้นกระชับ 
  C ที่  3 Correct มีความถูกตอง เปนสิ่งที่ผูสงสารควรพิจารณา และตรวจสอบ
กอนที่จะสงสารออกไป วาสารที่ผูสงสารตองการจะสื่อสารออกไป เปนขอมูลขาวสารท่ีมีความ
ถูกตองชัดเจนหรือไม หากไมถูกตองควรแกไขใหถูกตองกอนที่จะสงสารออกไป  
  C ที่  4 Courteous มีความสุภาพ พอเหมาะ พอสมควร สารที่สงออกไปควร
เปนไปดวยความสุภาพ พอเหมาะ พอสมควร ไมมากไปหรือนอยเกินไป ทั้งน้ีการสื่อสารเปนทั้ง 
ศาสตรคือเรียนรูได และเปนทั้งศิลป กลาวคือ ประยุกตใชได ผูสงจึงตองรูจักการวิเคราะห
สถานการณและตองรูจักวิเคราะหผูรับสาร 
  C ที่  5 Concrete สื่อใหมีความสรางสรรค การสื่อสารที่ดีควรสื่อไปในลักษณะการ
สรางสรรคมากกวาการทําลายกัน เพราะการสื่อสารในดานบวกมักจะทําใหผูรับสารชื่นชอบ
มากกวา การสงขาวสารออกไปในดานลบ 
  C ที่  6 Consider พิจารณาวาการสื่อสารน้ันสามารถเปนที่เชื่อถือสําหรับผูรับสาร
หรือทําใหผูรับสารคลายตามดวยหรือไม เพราะการสื่อสารหากตองการไดรับความรวมมือจาก
ผูรับสาร สารที่สงออกไปและผูสงจะตองทําใหผูรับสารเชื่อถือ ยอมรับเสียกอน 
  C ที่  7 Complete มีความสมบูรณครบถวน การส่ือสารที่ดี  สารที่สงควรมีความ
ครบถวนสมบูรณเสียกอน ที่จะสงออกไปยังผูรับสาร ดังน้ัน ผูสงควรตองมีการตรวจสอบเพ่ือให
เกิดความสมบูรณมากที่สุด 
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  สําหรับการนําเสนอ ผูสงสารควรนําเสนอดวยบุคลิกภาพดังนี้ 
  1. ใชทาทางประกอบการพูดอยางเปนธรรมชาติ 
  2. มีการยืนและนั่ง อยางสงา อยางเชื่อม่ันในตนเอง 
  3. น้ําเสียงมีความชัดเจน แจมใส  
  4. สีหนา ใบหนา ตองแสดงใหมีความเหมาะสมกับเรื่องที่พูด  
  5. การแสดงบุคลิกควรแสดงใหมีความกระตือรือรน  
  ทั้งน้ี การส่ือสารที่ดี เปนทั้ง ศาสตรและศิลปะ กลาวคือ เปนศาสตร ทานสามารถ
เรียนรู เขารับการอบรมไดอานหนังสือได และเปนทั้ง ศิลปะ กลาวคือ ทานสามารถประยุกตหรือ
นําไปใชได ซึ่งแตละคนอาจมีความสามารถในการนําไปประยุกตใชที่แตกตางกัน ทั้งนี้แลวแต 
สถานการณ การรูจักวิเคราะหผูฟง เง่ือนเวลา สถานที่ ความตองการของผูรับสาร เปนตน 
  2. ความใสใจและการให (Caring and Giving) ความใสใจและการพรอมจะให เปน
คุณสมบัติของความสัมพันธใกลชิดที่ประกอบไปดวย ความเอ้ืออาทร ความอบอุน และ
ความรูสึกปกปอง ซึ่งจะทําใหลูกคารูสึกดี นั่นหมายถึงวาองคกรอาจจะแสดงความรูสึกเหลาน้ี
จากส่ิงเล็กๆ นอยๆ ที่เปนที่สังเกตุ เชน บริเวณเคาเตอรชําระเงินจะติดปายเล็กๆ ไววา โปรด
ตรวจนับเงินทอนใหครบกอนออกจากราน เปนการเตือนใหลูกคาไดตรวจเช็คอีกคร้ังเพื่อความ
ถูกตอง เปนตน  
 
 ทฤษฎีการดูแล 
 ทฤษฎีการดูแลเปนทฤษฎีที่มีนักวิชาการหลายทานดวยกันไดทําการศึกษาและสราง
องคความรูเสนอเหตุผลในการศึกษาปรากฏการณของตนเองไวอยางมีระเบียบแบบแผนและ
นาสนใจซึ่งในที่นี้จะขอกลาวถึงทฤษฎีการดูแลของไลนนิงเกอร ไลนนิงเกอร (ฟาริดา อิบราฮิม. 
2546; อางอิงจาก Leininger. 1988) วัตสัน (Watson. 1985) และสแวนสัน (Swanson. 1991) 
 ทฤษฎีการดูแลของไลนิงเกอรเปนทฤษฎีการพยาบาลที่ศึกษาโดยเมดเดอลีน ไลนิง
เกอร (Madeleine Leininger) เริ่มศึกษาตั้งแตป ค.ศ.1950 และเขียนหนังสือแนวคิดการ
พยาบาลขามวัฒนธรรมในปค.ศ.  1978ซึ่งศึกษาถึงปรากฏการณการดูแลเชิงวัฒนธรรมพบวา
การรับรูการดูแลจะแตกตางกันในวัฒนธรรมที่แตกตางกันการดูแลที่ประสบความสําเร็จจะตอง
สอดคลองกับวัฒนธรรมพื้นฐานของผูปวยเพราะวัฒนธรรมมีผลตอระบบสุขภาพและความผาสุก
ของผูปวย ไลนนิงเกอร (ฟาริดา อิบราฮิม. 2546; อางอิงจาก Leininger. 1988) ดังน้ันการดูแล
ในแนวคิดของไลนิงเกอร จึงเปนทฤษฎีการดูแลที่เนนเกี่ยวกับการใหความสําคัญในความ
แตกตางของวัฒนธรรมของผูปวยดังน้ันพยาบาลจะตองเรียนรูวัฒนธรรมการใหคุณคาและความ
เชื่อของผูปวยเพื่อใหการดูแลที่เหมาะแกผูปวยและสามารถปรับเปลี่ยนไปตามแตละวัฒนธรรม
โดยสงเสริมสวนที่ดีและคอยๆ ปรับเปลี่ยนในสวนที่ยังไมถูกตอง 
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 วัตสัน (Jean  Watson) ไดศึกษาการดูแลโดยเนนลักษณะของความคิดดานศีลธรรม
จรรยาท่ีมนุษยพึงปฏิบัติตอกันมากกวาการปฏิบัติตามหนาที่ในการทํางานรวมถึงเปนการดูแล
ระหวางบุคคลของผูปวยและพยาบาลหรือการดูแลที่เขาใจความรูสึกของกันและกัน (Transpersonal  
Caring) ซึ่งจะเนนเก่ียวกับการมีปฏิสัมพันธที่ดีของพยาบาลและผูปวยในขณะใหการพยาบาล
โดยในปค.ศ. 1979 วัตสันไดตีพิมพงานเรื่องทฤษฎีและศาสตรของการดูแล (The Philosophy  
and  Science  of  Caring) และในปค.ศ. 1988 ไดพัฒนาการศึกษาดานการดูแลและสรางทฤษฎี  
การดูแลมนุษย(Human  Scienceand  Human  Care)เนนการดูแลที่มีปฏิสัมพันธระหวาง
ผูปวยและพยาบาลโดยที่ตางฝายตองทําความเขาใจกับความรูสึกของอีกฝายโดยมีเปาหมาย
เพ่ือคงไวซึ่งคุณคาและศักด์ิศรีของความเปนมนุษย การฟนหายและการสงเสริมสุขภาพของ
ผูปวย โดยมีปจจัยหรือแนวทางในการดูแล 10 ปจจัยดวยกันดังนี้ 
 1. การสรางคานิยมการเห็นประโยชนของผูอ่ืนและมีเมตตาตอเพ่ือนมนุษย 
 2. การสรางศรัทธาและความหวัง 
 3. การสรางความไวตอความรูของตนเองและผูอ่ืน 
 4. การสรางสัมพันธภาพการชวยเหลือไววางใจซึ่งกันและกัน 
 5. การยอมรับการแสดงออกของความรูสึกของผูปวยทั้งทางบวกและทางลบ 
 6. การใชการแกปญหาอยางสรางสรรคในกระบวนการดูแล 
 7. การสรางสัมพันธภาพระหวางบุคคลในการดูแลชวยเหลือสงเสริมการเรียนการ
สอนซึ่งเปนปจจัยสําคัญในการปฏิบัติการพยาบาล 
 8. การประคับประคองสนับสนุนและแกไขสิ่งแวดลอมดานกายภาพจิตสังคมจิต
วิญญาณ 
 9. ความพึงพอใจที่จะชวยเหลือเพ่ือตอบสนองความตองการของผูอ่ืน 
 10. การเสริมสรางจิตวิญญาณของการมีชีวิตอยู 
 สแวนสัน (Swanson. 1991) เปนนักวิชาการทางการพยาบาลอีกทานหน่ึงที่สนใจ
ศึกษาถึงการดูแลไดศึกษาทฤษฎีการดูแลในการศึกษาระดับปริญญาเอกโดยมี จีน วัตสัน เปน
อาจารยที่ปรึกษา สแวนสันไดศึกษาการดูแลตามแนวทฤษฎีการดูแลของวัตสันและไดพัฒนา
ทฤษฎีระดับกลางในระยะตอมาเพื่องายแกความเขาใจและการปฏิบัติโดยไดทําการศึกษาการ
ดูแลในกลุมหญิงแทงบุตรจํานวน 20 คน เปนการศึกษาเรื่องแรกโดยทําการศึกษาวิจัยเชิง
คุณภาพเพื่อหาความหมายของการดูแลและการดูแลที่หญิงแทงบุตรหวังวาจะไดรับการดูแล
พบวามี 5 กิจกรรมการดูแลที่อธิบายถึงพฤติกรรมการดูแลเบื้องตนคือ 
 (1) ความตองการใหเขาใจในประสบการณของผูปวย 
 (2) ความตองการไดรับความรูสึกวามีผูที่คอยอยูเคียงขาง 
 (3) ความตองการที่จะใหชวยเหลือในดานรางกายและจิตใจ 
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 (4) การสงเสริมความสามารถใหผูปวยผานพนภาวะวิกฤตของชีวิตโดยใหการสงเสริม
ความสามารถที่มีอยูเดิมของผูปวยใหคําแนะนําและชวยเหลือเพ่ือใหสามารถปฏิบัติไดดียิ่งขึ้น 
 (5) ตองการใหคงไวซึ่งความเชื่อในความสามารถของผูปวยที่จะเผชิญกับความสูญเสีย 
ตอมาไดมีการศึกษาการดูแลอีก 2 กลุมคือกลุมผูใหการดูแลและพอแมของผูปวยเด็กในหอ
อภิบาลผูปวยหนักจํานวน 19 คน สแวนสัน (Swanson. 1991) และในกลุมแมที่มีอายุนอย 8 คน
จากจํานวนแมอายุนอย 68 คน ที่ไดรับการดูแลเปนกลุมเส่ียงในโครงการดูแลสุขภาพจิตที่จัดขึ้น
ในชุมชนพบวาพฤติกรรมการดูแลที่แสดงถึงการดูแลเอ้ืออาทรของผูใหการดูแลคือกิจกรรมการ
ดูแลทั้ง5ดานเหมือนเดิมซ่ึงเปนการยืนยันผลของการศึกษาของงานวิจัยเดิมนอกจากน้ีสแวนสัน
ยังไดทําการสังเคราะหงานวิจัย สแวนสัน (Swanson. 1991) ตั้งแตป ค.ศ. 1980-1996 ของ
นักวิชาการตางๆ ที่ทําการศึกษาเก่ียวกับการดูแลจํานวน 130 งานวิจัยที่ไดรับการตีพิมพซึ่งเปน
การศึกษาวิจัยเพ่ือเนนความชัดเจนหรือความแนนอนของแนวคิดการดูแลเปนการสนับสนุน
กรอบแนวคิดทฤษฎีของการใหการดูแลเพ่ือบําบัดโรคและการใหการดูแลชวยเหลือรวมทั้ง
ปองกันอันตรายใหแกผูปวยตามทฤษฎีการดูแลระดับกลางของสแวนสันเพ่ือแสดงใหเห็นวา
ทฤษฎีการดูแลของสแวนสันครอบคลุมทุกมิติแนวคิดการดูแลและสามารถนํากรอบแนวคิดไป
ศึกษาไดหลากหลายกลุมประชากร 
 3. การใหสัญญาใจ (Commitment) ที่เก่ียวพันกับลูกคาองคกรควรจะยอมเสียผล 
ประโยชนเพ่ือคงความสัมพันธที่ดีกับลูกคาไว  เชน หางสรรพสินคาไดประกาศออกมาเพ่ือความ
สบายใจของลูกคาวาถาหากราคาที่ติดที่ชั้นวางสินคาไมตรงกับที่ติดกับตัวสินคา ทางหางสรรพสินคา
ยินดีคืนเงินสวนตอ 2 เทา เปนตน นั่นคือ แสดงใหลูกคารูสึกถึงความปลอดภัยดวยการยอม
สูญเสียเพียงสวนนอย แตไดรับความไววางใจเนิ่นนาน  
 4.  การใหความสะดวกสบาย (Comfort) หรือ ความสอดคลอง (Compatibility) ความ
เอาใจใสลูกคาจะทําใหลูกคารูสึกถึงความสะดวกสบาย ยังผลใหลูกคารูสึกดี อบอุน ม่ันใจ ม่ันคง
ที่ไดรับการบริการ ลูกคามักจะประเมินความสะดวกสบายจากการบริการดี ของบริษัท เชน ถา
คําขวัญขององคกรคือ “ใกล…ไกลแคไหนเราอยูใกลรับใชคุณ” แลว บริษัทสามารถทําใหลูกคา
ไดรับความรูสึกน้ีจริงๆ บริษัทก็สัมฤทธิ์ผลในขอน้ี  
 5. การแกไขสถานการณขัดแยง (Conflict Resolution) และการใหความไววางใจ 
(trust) ถาองคกรสามารถทํา ใหลูกคารูสึก “ทําตัวตามสบายเสมือนอยูบาน” ได ก็คงจะดีกวาการ
ที่องคกรตองแกไขสถานการณความขัดแยงกับลูกคา นั่นคือ องคกรควรจะแสดงความ
รับผิดชอบดวยการ “ออกตัว” ไวกอนวาถาลูกคาพบสิ่งใดที่สงสัยหรือไมชอบใจในสินคาและ
บริการท่ีลูกคาคิดวาตนจะเสียเปรียบ ก็ขอใหลูกคารีบถามเพ่ือที่พนักงานจะไดรีบชี้แจงโดยเร็ว 
กอนที่ลูกคาจะโกรธหรือไมพอใจในสินคาและบริการ 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแรงจงูใจ 
 ทฤษฎีลําดับขัน้ความตองการของมาสโลว (Maslow’s hierarchy of Needs) 
 มีนักจิตวิทยาไดพยายามจัดลําดับความตองการของมนุษยไวหลายรูปแบบ  แต
แนวความคิดของ Dr. Abraham  Maslow  ไดรับความนิยมอยางกวางขวาง  โดยทฤษฎีลําดับ
ขั้นของมาสโลวยึดขอสมมติฐาน 4 ประการดังนี้   
 1.  มนุษยทุกคนไดรับแรงจูงใจมาคลายคลึงกัน  โดยรับจากแหลงกําเนิดภายในรางกาย    
และจากปฏิกริยาสัมพันธทางสังคม 
 2.  แรงจูงใจบางอยางมีความจําเปนขั้นพ้ืนฐานมากกวาหรือตองใชความระมัดระวัง
มากกวาแรงจูงใจอ่ืน 
 3.  แรงจูงใจที่มีความจําเปนในขั้นพื้นฐานมากกวาจะตองไดรับความพอใจกอนจนถึง
ระดับเปนแรงจูงใจที่นอย กอนที่แรงจูงใจดานอ่ืนจะไดรับการกระตุน 
 4.  หลังจากแรงจูงใจขั้นพ้ืนฐานไดรับความพอใจแลว แรงจูงใจที่เหนือกวาจะเขามา
นอกจากนี้มาสโลวยังไดจัดลําดับขั้นความตองการของมนุษยไว 5 ระดับ คือ 
  4.1 ความตองการทางดานรางกาย (Physiological) คือความตองการขั้นพ้ืนฐาน
เบื้องตนที่จําเปนตอการดํารงชีพ ไดแก อาหาร น้ํา การนอนหลับ ความตองการทางเพศ  
อากาศ ความตองการเหลาน้ีจะตองไดรับการตอบสนองจนพอใจกอน แลวจึงจะเกิดความ
ตองการในระดับสูงขึ้น เชน ทํางานหนักมาท้ังวัน รางกายออนลาแลวตองการจะนอนหลับ
พักผอน หากมีคนมาชวนไปงานเลี้ยงวันเกิดก็จะไมสนใจ ในแงการตลาดมักนําเอาความตองการ  
ขั้นพ้ืนฐานนี้เปนเกณฑในการผลิตสินคา เชน ผลิตเครื่องด่ืม เพ่ือสนองความกระหายนํ้า 
  4.2 ความตองการดานความปลอดภัย (Safety) คนหาความตองการดานความ
ปลอดภัยทางดานรางกายและความม่ันคงของชีวิต เชน ผูที่สัมผัสกับควันไอเสียตางๆ หา
หนากากมาสวมเพ่ือชวยลดการสูดดมควันเสียเขารางกาย ในการผลิตสินคาหากผูบริโภคไดรับ
การตอบสนองความตองการในขั้นแรกแลว เจาของผลิตภัณฑอาจเพิ่มเติมระดับความตองการ
ขั้นที่ 2 ใหผูบริโภคดวย และนักโฆษณาก็สามารถนําเสนอประโยชนดานความปลอดภัยเปนจุด
ขายท่ีสื่อสารกับผูบริโภคไดอีกดวย เชน บริษัทผลิตอาหารจําหนาย ไมใสสารกันบูด ผาน
กระบวนการฆาเชื้อโรคมาอยางดี บรรจุในบรรจุภัณฑที่สะอาด  ผูบริโภคที่คํานึงถึงสุขภาพจะให
ความสนใจเลือกซื้อ เพราะจะไดรับประทานอาหารอยางปลอดภัยและไมกอใหเกิดโรคตามมาได
ภายหนา 
  4.3 ความตองการการยอมรับ (Belongingness) เปนความตองการทางดานสังคม  
ตองการไดรับความรัก  มิตรภาพ  การเขารวมและการยอมรับจากกลุม เชน ถาเราใสเสื้อผาที่
ราคาไมแพงเพ่ือปกปดรางกายและใหความอบอุน เปนการตอบสนองความตองการทางดาน
รางกาย  แตถาใสเสื้อผาที่มีสารเคลือบปองกันรังสียูวี แสดงวาเราคํานึงถึงความปลอดภัยดวย 
และนอกจากนั้นเราก็เลือกยี่หอที่กลุมเพ่ือนเรานิยม เพ่ือใหไดรับการยอมรับจากกลุม 
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  4.4 ความตองการการยกยอง (Esteem)  เปนความตองการที่ เ ก่ียวของกับ
ความรูสึกนับถือตนเองภูมิใจในตัวเอง ตองการใหผูอ่ืนเห็นคุณคา ยอมรับวาตนเองเปนผูมี
ชื่อเสียง และเปนความตองการแสดงพฤติกรรมเพ่ือใหเห็นสถานภาพของตนเอง ความตองการ
ในขั้นน้ีมักเกิดขึ้นกับคนที่มีฐานะดี ตองการใหรางวัลกับความสําเร็จตางๆ ที่ไดรับมา เชน พอได
เลื่อนตําแหนงเปนผูจัดการ ก็เปลี่ยนรถยนตคันใหญกวาเดิม เพ่ือใหคนทั่วไปยกยองวามี
ความสามารถ โฆษณา ควรโยงคุณคาของสินคากับความสําเร็จหรือความภาคภูมิใจ  เชน ไวน
หายาก ถูกบมหมักไวนาน รสชาติกลมกลอมดีเยี่ยม เพ่ือรอคอยฉลองความสําเร็จ 
  4.5 ความตองการความสมหวังในชีวิต (Self Actualization) เปนความปรารถนา
อันสูงสุดในชีวิตที่จะไดรับผลสําเร็จตามที่ตั้งความหวังไว เชน ตั้งความหวังไววาจะตองเปนศาสตราจารย
ทางดานวิทยาศาสตรใหได ก็พยายามมุมานะเรียนและทําผลงานวิชาการตางๆ เพ่ือใหไดตําแหนง 
  สิ่งจูงใจดวยอารมณและสิ่งจูงใจดวยเหตุผล (Emotional and Rational Motives)  
(อดุลย จาตุรงคกุล; และดลยา จาตุรงคกุล. 2549 : 127) 
  การซ้ือโดยมีสิ่งจูงใจดวยอารมณ (Emotional Motives)  เปนการซื้อดวยลักษณะ
ดังนี้ 
  1. ซื้อโดยทันทีดวยเหตุผลทางอารมณ เชน เกิดจากการเลียนแบบดารายอดนิยม
ในดวงใจซึ่งใชสบูอาบนํ้า ลักษณ ก็เลยซื้อมาใชตามเพราะอยากสวยเหมือนดารา 
  2.  เกิดความตองการเดนหรือเปนเอกลักษณ เชน ทําทรงผมใหแปลกสะดุดตา
ผูอ่ืน รอยลูกปดลงบนผม ทําสีผมหลายๆ สี 
  3. ตองการความสะดวกสบาย เชน เคร่ืองซักผาอัตโนมัติ ทําใหวันหยุดเปนวัน
สบายไมตองเหนื่อย 
  4. ตองการตอบสนองความบันเทิงหรือพักผอน เชน ซื้อโทรทัศน ซื้อแพ็กเกจ
ทองเท่ียว 
  5. ตองการการยอมรับ ความภูมิใจในความสําเร็จ เชน ซื้อนาฬิกาตองเปนโรเล็กซ
เพราะมีราคาสูง คนที่จะซ้ือไดตองมีฐานะดี มีหนาที่การงานที่ดี 
 
 การซ้ือโดยมีสิ่งจูงใจในแงเหตุผล (Rational Motives) เปนการซ้ือดวยลักษณะดังนี ้
 1. คํานึงถึงความประหยัด เชน ซื้อผงซักฟอกกลองใหญ เม่ือเปรียบเทียบราคากับ
ปริมาณแลวประหยัดกวาซ้ือเปนขนาดเล็ก 
 2. ประสิทธิภาพ เชน ผูบริโภคนิยมใชอะไหลรถยนตแทมากกวาของเทียมเพราะมี
ประสิทธิภาพที่ดีกวา ใชไดนาน ไมตองซอม แมวาจะมีราคาสูงกวาก็ตาม 
 3.  คุณภาพของสินคาและบริการ เชน  มีการรับประกันคุณภาพ 1 ป มีบริการติดตั้ง
ฟรี หรือดูแลซอมบํารุงใหฟรี 
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 4. ลักษณะการใชงาน เชน ตองการเดินทางไปทํางานใหทันเวลา จึงเลือกซื้อบานที่
อยูใกลรถไฟฟา หรือซ้ือบานขนาดใหญที่มีพ้ืนที่รอบบานเพราะมีบุตรหลายคน จะไดวิ่งเลนได 
  ในความเปนจริงบอยคร้ังที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อโดยผสมผสานระหวางเหตุผล
และอารมณ เชน การเลือกซ้ือบานใกลรถไฟฟาเพราะสะดวกในการเดินทาง แตการเลือกแบบ
บานหรือสีบานอาจเกิดจากอารมณ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองการตัดสินใจ 
 นิยามการตัดสินใจนักวิชาการไดใหความหมายของการตัดสินใจไวดังตอไปน้ี  
 เชสเตอร ไอรวิง บารนารด (Chester Irving Barnard. 1938) ใหความหมายของการ
ตัดสินใจคือการพิจารณาทางเลือกจากทางเลือกหลายทางใหเหลือเพียงทางเดียว  
 เฮอรเบิรต เอ ไซมอน (Herbert A. Simon. 1960) ไดใหความหมายวาประบวนการ
หาโอกาสในการตัดสินใจการทางเลือกที่เปนไปไดและทางเลือกของงานตางๆ ที่มี  
 มูด้ี (Moody. 1963) ใหความหมายของการตัดสินใจวาการกระทําเม่ือไมมีเวลาในการ
หาขอเท็จจริงอีกตอไป  
 กิปสัน เจ เอล; และคณะ (Gibson, J. L.; et al. 1973) ใหความหมายของการตัดสินใจ
วากระบวนการสําคัญที่ผูบริหารกระทําตามพ้ืนฐานของขอมูลขาวสาร   
 บุษกร คําคง (2542) ใหความหมายของการตัดสินใจ คือ การใชขอมูลความรูพ้ืนฐาน
และขอสรุปที่เปนที่ยอมรับเพ่ือนําไปสูการตัดสินใจ 
 
 1. ทฤษฎีการตัดสินใจใชบริการ  
  ชนิดาภา วรรณาภรณ (2555) อธิบาย ทฤษฎีการตัดสินใจใชบริการไววา ในการ
ตัดสินใจใชบริการหรือไมใช ขึ้นอยูกับองคประกอบ 6 ประการ ไดแก  
องคประกอบที่ 1 ขอมูลขาวสารหรือขอเท็จจริงของบริการหรือผลิตภัณฑซึ่งเปนขอมูลขาวสารที่
ผูรับบริการไดรับรู ได 2 วิธี ไดแก 
  1. ประสบการณทางตรง หมายถึง ผูรับบริการไดสัมผัสบริการหรือผลิตภัณฑนั้น
ดวยตนเองและเกิดการรับรูวา ตนพอใจกับบริการน้ันมากนอยเพียงใด และตรงกับความตองการ
ของตนหรือไม 
  2. ประสบการณทางออม หมายถึง ผูรับบริการไดรับขอมูลขาวสารจากคําบอกเลา
จากผูอ่ืนหรือส่ือสารมวลชนตางๆ และทําใหเกิดการรับรูวาตนพอใจกับบริการนั้นมากนอย
เพียงใดและตรงกับความตองการของตนหรือไม โดยขอมูลขาวสารที่ผูรับบริการไดรับจะทํา
หนาที่เปนสิ่งเราและเปนแหลงขอมูลแรกที่กระตุนใหผูรับบริการมีความรูสึกชอบหรือไมชอบ
บริการหรือผลิตภัณฑนั้น และเกิดความเชื่อม่ันในบริการหรือผลิตภัณฑนั้น 
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  องคประกอบที่ 2 เครื่องหมายการคา ทําใหผูรับบริการไดนึกถึงบริการหรือผลิตภัณฑ
ในดานตางๆ เชน รูป รส กลิ่น เสียง การออกแบบ และคุณภาพบริการ เปนตน 
  องคประกอบที่ 3 เจตคติ หรือ ทาทีหรือความรูสึกของผูรับบริการตอบริการหรือ
ผลิตภัณฑ เปนความรูสึกทางบวกหรือลบตอบริการหรือผลิตภัณฑนั้นๆ โดยความรูสึกทางบวก
หรือลบตอบริการหรือผลิตภัณฑเกิดจากการไดรับขอมูลขาวสารและการนึกถึงเครื่องหมาย
การคาน้ันๆ หากไดรับในทางบวก ความรูสึกที่มีตอบริการหรือผลิตภัณฑรวมถึงการนึกถึง
เครื่องหมายการคาน้ันก็จะเปนในแงบวกตามมาและในทางตรงกันขามหากไดรับในทางลบ 
ความรูสึกที่มีตอบริการหรือผลิตภัณฑรวมถึงการนึกถึงเครื่องหมายการคาน้ันก็จะเปนในแงลบ 
โดยเจตคติที่มีตอเคร่ืองหมายการคามีอิทธิพลตอความมุงม่ันในการใชบริการหรือผลิตภัณฑนั้น
ตอไป 
  องคประกอบที่ 4 ความเชื่อม่ันในบริการหรือผลิตภัณฑ คือการประเมินและตัดสินใจ
วาตรงกับความตองการของตนเองหรือไม ความเชื่อม่ันเกิดจากที่ผูรับบริการไดรับขอมูล
ขาวสารในบริการ หรือผลิตภัณฑ รวมทั้งความศรัทธาที่มีตอเครื่องหมายการคา อิทธิพลของ
ความเชื่อม่ันในบริการหรือผลิตภัณฑจะสงผลตอความมุงม่ันในการใชบริการหรือผลิตภัณฑนั้น
ตอไป  
  องคประกอบที่ 5 ความมุงม่ันในการใช หมายถึง การตัดสินใจในการวางแผนที่จะ
ใชบริการหรือผลิตภัณฑ เชน จะใชรุนใด สีใด เม่ือไร และซื้อกับใคร เปนตน 
องคประกอบที่ 6 การซื้อบริการหรือผลิตภัณฑ เปนขั้นตอนสุดทายที่ผูรับบริการตัดสินใจใช
บริการหรือผลิตภัณฑนั้นแลว จึงแสดงเปนพฤติกรรมการใชบริการหรือผลิตภัณฑนั้น  
 
 2. ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ 
  1. การจูงใจ (Motivation) หมายถึง แรงผลักดันของความตองการของมนุษย อาจ
กลาวไดวาเปนสิ่งเราหรือความพยายามที่จะตอบสนองตอความตองการจากทฤษฎีการจูงใจของ 
Abraham Maslow ซึ่งมองความตองการจากระดับต่ําสุดไประดับสูงสุด เม่ือความตองการใน
ระดับหน่ึงไดรับการตอบสนอง จะเกิดความตองการอ่ืนในระดับที่สูงขึ้นตอไป 
  2. ภาวะเศรษฐกิจ ถือเปนปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ  
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 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 4 กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 
 
 ที่มา : Kotler P.; and Armstrong G. (1993). Marketing : An Introduction.  p. 56. 
 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 5 ลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจ ไดแก  
 1. การรับรูถึงความตองการหรือการรับรูปญหา (Need Recognition/Problem Recognition) 
คือ การที่บุคคลรับรูไดถึงความตองการภายในของบุคคลน้ัน อาจเกิดขึ้นจากส่ิงกระตุนภายนอก
และภายใน หรืออาจเกิดขึ้นเอง  
 2. การคนหาขอมูล (Information Search) คือการที่บุคคลดําเนินการคนหาขอมูลที่
เก่ียวของกับความตองการโดยเม่ือความตองการถูกกระตุนมากพอ ผูบริโภคจะทําการดําเนินการ    
คนหาขอมูลที่เก่ียวของมากขึ้น แตหากไมสามารถตอบสนองความตองการไดอยางทันที เม่ือ
ความตองการซึ่งถูกกระตุนนั้นถูกสะสมไวมากจะทําใหเกิดความตองการที่จะตองไดรับการ
ตอบสนองตอความตองการ โดยท่ีบุคคลจะมีความพยายามในการคนหาขอมูลเพื่อหาทาง
ตอบสนองตอความตองการของบุคคลน้ัน  
 3. การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) คือ เม่ือผูบริโภคไดรับขอมูล
จากการคนหาขอมูลแลว ผูบริโภคจะมีความเขาใจและทําการประเมินทางเลือกในทางตางๆ 
 4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลังจากที่ผูบริโภคมีการประเมินผลจาก
ทางเลือกตางๆ แลว ผูบริโภคจะมีระดับความพึงพอใจในผลิตภัณฑตางๆ และตัดสินใจเลือกใน
สิ่งที่ชอบมากที่สุด 
 5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลังการบริโภคผลิตภัณฑ
จากการตัดสินใจซ้ือผูบริโภคจะมีประสบการณในผลิตภัณฑนั้น หากผลิตภัณฑนั้นมีคุณสมบัติ
อยูในระดับที่ต่ํากวาผูบริโภคคาดหวัง ผูบริโภคจะจดจําและไมทําการบริโภคซ้ํา แตหาก
ผลิตภัณฑนั้นมีคุณสมบัติอยูในระดับที่สูงกวาผูบริโภคคาดหวัง ผูบริโภคจะทําการบริโภคซํ้า 
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 3. พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ 
  พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อบริการใดๆ มีสาเหตุหรือปจจัยสําคัญใน
การตัดสินใจซื้อ 2 ประเภท ไดแก (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ. 2547 : 54) 
  1. การซ้ือดวยเหตุผล ลูกคาที่ซื้อดวยเหตุผลเปนการซ้ือบริการโดยการหาขอมูล
มาเปรียบเทียบกอนที่จะตัดสินใจซื้อบริการหรือการเปนลูกคาของธุรกิจน้ันจากนั้นจึงนาขอมูลมา
วิเคราะหวาการใชบริการนั้นมีความคุมคาเพียงใดการตัดสินใจแบบนี้มักพบในเพศชายมากกวา
เพศหญิงสาเหตุประการหน่ึงอาจจะมาจากเพศชายมีภาวะทางอารมณที่คอนขางคงที่และม่ันคง
กวาเพศหญิง ดังน้ันจําเปนตองกระตุนลูกคากลุมที่ซื้อดวยเหตุนี้ใหเห็นความคุมคาอยางแทจริง
ดวยการใหขอมูลอยางเหมาะสมและชัดเจน ซึ่งเปนส่ิงที่ควรกระทําเปนอยางยิ่ง เน่ืองจากลูกคา
มีการศึกษามากขึ้นการใหขอมูลเปนการกระตุนภาวะการตัดสินใจโดยอาศัยขอมูลที่มีเหตุผล 
  2. การซื้อดวยอารมณ ลูกคาที่ซื้อดวยอารมณเปนการซื้อบริการอยางรวดเร็วเม่ือ
รับขอมูลบางอยางที่มากระตุนตอมความตองการการตัดสินใจแบบนี้มักจะเกิดขึ้นกับเพศหญิง
มากกวาเพศชายยกตัวอยางเชนผูหญิงเดินผานสถาบันเสริมความงามแลวมีปายประกาศติดวา
“เฉพาะสุดสัปดาหนี้เทาน้ันจะมีการลดราคาพิเศษ 50% สําหรับคุณผูหญิงที่เขามาใชบริการทํา
หนาใส” ทั้งๆ ที่ตนมีหนาใสอยูแลวหรือแมแตโปรโมชั่นของยางซื้อ 3 แถม 1 หรือซ้ือยางใหม 4
เสนวันน้ีรับเทิรนยางเกาเสนละ 100 ทันที ทําใหผูใชรถยนตเขามาใชบริการทั้งๆ ที่ยางยังใชได
อยูหรือไมเส่ือมสภาพ แตการลดราคาเปนการกระตุนตอมใหเกิดพฤติกรรมความตองการทันที 
ดังน้ันจําเปนตองกระตุนลูกคากลุมน้ีใหมากที่สุด ถาหากวาการบริการสามารถตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดยอมสรางความพอใจและเกิดเปนการจงรักภักดีในที่สุดเพราะความพอใจ
(Customer Satisfaction) คืออารมณแหงความสุขและความรูสึกคุมคาที่ไดใชบริการและ
ความรูสึกน้ันนํามาซ่ึงความตองการในการบริการชาเน่ืองจากลูกคากลุมนี้ยอมจายเงินมาก
สําหรับการบริการในครั้งหน่ึงๆ เพ่ือแลกกับความสะดวกความสบายความสวยงามและความ
หรูหรา  
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับโซเชียลเน็ตเวิรค (Social Network)  
 กติกา สายเสนีย (2551) ไดกลาวถึงโซเชียลเน็ตเวิรคไววา คือเครือขายสังคม หรือ
โซเชียลเน็ตเวิรค (Social Network) คือ การที่ผูคนสามารถเชื่อมโยงและทําความรูจักกันได ไม
ทางใดก็ทางหนึ่ง เว็บโซเชียลเน็ตเวิรค (Social Network Web) คือ เว็บไซตที่สามารถเชื่อมโยง
ผูคนเอาไวดวยกัน เชน Hi5 หรือ Facebook ซึ่งเปนเหมือนสถานที่ที่ทําใหผูคนไดทําความรูจัก
กัน โดยสามารถเลือกไดวาตองการที่จะทําความรูจักกับใคร หรือเปนเพ่ือนกับใคร สําหรับเว็บ
โซเชียลเน็ตเวิรคของไทย คือ เว็บไซต odoza (www.odoza.com) ที่เปนศูนยรวมสําหรับผูที่
ชอบการทองเท่ียว ไดมาทําความรูจักกัน และแบงปนรูปภาพ วิดีโอการทองเที่ยวของแตละคน  
โซเชียลมีเดีย Social Media) คือ เคร่ืองมือ หรือ เว็บไซตบนอินเทอรเน็ต สําหรับการเขาใชเพ่ือ
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ทําการสื่อสาร รวบรวมขอมูล หรือการเขาไปมีสวนรวมกับคนในชุมชนนั้นๆ เชน บล็อก (Blog) 
เว็บประเภท ideo Sharing เชน YouTube เว็บประเภทโซเชียลเน็ตเวิรค เชน Facebook หรือ 
Hi5 เว็บประเภท อัลบั้มรูปภาพ  เชน Flickr (กติกา สายเสนีย. 2551) โดยมีการเก็บสถิติพบวา
เฟซบุค (Facebook) อยูในอันดับ 1 ของเว็บไซตที่ไดรับความนิยมในประเทศไทย ประจําเดือน
กุมภาพันธ ป 2010 รองลงมาคือ YouTube และ Hi5 อเล็กซา (กติกา สายเสนีย. 2554; อางอิงจาก 
Alexa. 2010) ประเภทของเครือขายสังคมออนไลน (Online Social Network) จําแนกจากเปาหมาย
ของการเขาเปนสมาชิกในเครือขายสังคมออนไลนนั้น โดยสามารถแบงไดเปน 5 กลุม คือ 
(อิสริยะ ไพรีพายฤทธิ์. 2553; อางอิงจาก สุชาติ จันทรวงศ. 2553) 
 1. Identity Network คือ การแสดงตัวตนและภาพลักษณของตน เว็บไซตที่อยูในกลุม
นี้ เชน Hi5 www.hi5.com) Facebook (www.facebook.com)  
 2. Interested Network คือ การรวมตัวกันบนโลกออนไลนจากความสนใจที่เหมือนกัน 
เชน www.Digg.com  
 3. Collaboration Network คือ การรวมกลุมเปนเครือขายเพ่ือทํางานรวมกัน เชน 
Wikipedia www.wikipedia.org) 
 4. Gaming/Virtual Reality หรือ โลกเสมือน ซึ่งอาจเปนที่รูจักกันในคําวา Second 
Life โดยเปนรูปแบบของเครือขายสังคมออนไลนที่ผูเลนสวมบทบาทในตัวละครในเกม 
 5. Professional Network คือ เว็บเครือขายชุมชนมืออาชีพ โดยขอมูลที่แสดงในเว็บ
จะเปนขอมูลจริงเก่ียวกับอาชีพหรือประวัติการทํางานของผูนั้น เปรียบเสมือนการแสดงประวัติ
การทํางานในลักษณะออนไลน เชน LinkedIn (www.LinkedIn.com)  
 กติกา สายเสนีย (2554) ไดกลาวถึงแนวโนมของผูบริโภคในการใชสื่อดิจิตอลป 2554 
ดังนี้ 
 1. มีวิจารณญาณในการเชื่อถือขอมูลมากขึ้น 
 2. ใชเวลาการบริโภคส่ือนอยลง 
 3. สนใจเรื่องความเปนสวนตัวมากขึ้น 
 4. ตองการความสะดวกสบายมากขึ้นในการเขาใชบริการ 
 5. คุนเคยกับการถายรูปและโทรศัพทมือถือกันเปนอยางดีเน่ืองจากการท่ีสามารถใช
สื่อโซเชียลมีเดียผานมือถือไดในปจจุบันทําใหงายตอการอัพเดทขอมูล และรูปภาพ 
 
 ประวัติของเฟซบุก (www.facebook.com)  
 www.facebook.com หรือ Facebook  ตามสํานักงานราชบัณฑิตยสภา เขียนวา “เฟซบุก”     
(22 กรกฎาคม 2554) เปนสาธารณูปโภคทางสังคม (Social Utility) ที่ชวยใหผูคนติดตอส่ือสาร
ไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้นกับเพ่ือน คนในครอบครัว และเพ่ือนรวมงาน มีเทคโนโลยีที่
อํานวยความสะดวกในการแลกเปลี่ยนขอมูล เชื่อมตอระหวางโลกดิจิตอลและโลกแหงความเปน
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จริงของผูคน ทุกคนสามารถสมัครสมาชิกเฟซบุก (Facebook) และโตตอบกับคนที่รูจักใน
สภาพแวดลอมที่เชื่อถือได โดย Facebookเปน บริษัทเอกชนที่มีสํานักงานใหญอยูในเมือง
พาโลอัลโต รัฐ แคลิฟอรเนีย มีพันธกิจ คือ การที่ทําใหผูคนมีความสามารถในการแบงปนขอมูล
ขาวสาร ทําใหโลกมีการเปดกวางมากขึ้นและสามารถติดตอกันไดทั่วโลก (เฟซบุก. 2560) เฟซบุก
กอตั้งโดย Mark Zuckerberg นักศึกษาชั้นปที่ 2 ของมหาวิทยาลัยฮารวารด  เริ่มตนเม่ือ วันที่ 
28 ตุลาคม 2003  
 ในประเทศไทยน้ันไดเกิดพอคาแมคารุนใหมขึ้นเปนจํานวนมาก เพราะการขาย
ออนไลนกําลังเปนที่นิยมเพ่ิมขึ้นอยางตอเน่ือง หากจะบอกกวาชีวิตของคนเราทุกวันนี้อะไรก็
เก่ียวของ Facebook ทุกอยางก็คงไมผิดนัก เรียกไดวา Facebook คือชองทางที่ทุกคน ทุกวัน 
ทุกกลุมตางก็ใช มีการวนเวียนเขามา ผมเชื่อวาตอใหไมคอยเลนยังไงก็ตาม แตสัปดาหหน่ึง ก็
ตองมีเขามา Check Facebook สักคร้ัง ไมวาจะทานขาว ทําอาหาร ซื้อของกิน ก็ Post รูป Link 
มา Facebook ไมสบาย เจ็บปวย เขารพ. ก็โพสผาน Facebook  จีบกัน งอนแฟน งอแฟน เลิก
กับแฟนก็ประกาศผาน Facebook ไปเที่ยวไหน ไหวพระ ทําบุญ ก็ยังมี Link Check-in เขามาที่ 
Facebook ดังน้ันจึงไมใชเร่ืองแปลก ที่มีคนหันมาทําการคาบน Facebook มีทั้งแบบที่ทําเปน
จริงเปนจัง ทําเลนๆ หรือแมกระทั่งเริ่มทํา 
 
แนวคิดเกี่ยวกับกลุมเจเนอเรชั่น ซี (GEN C) 
 ความหมายของเจนเนอเรชั่นมีผูใหความหมายและคําจํากัดความของเจนเนอเรชั่นไว
หลากหลาย ดังนี้ 
 เจนเนอเรชั่น หมายถึง ผูมีประสบการณจากเหตุการณหรือสภาพแวดลอมคลายกัน
ในสังคมหนึ่งๆ โดยประสบการณ ดังกลาวกอใหเกิดเอกลักษณในทัศนคติและพฤติกรรมรวมกัน
ในกลุมคนรุนราวคราวเดียวกันน้ันๆ กลาสส (Glass. 2007)  
 เจนเนอเรชั่น หมายถึง กลุมคนซึ่งเกิดและเติบโตขึ้นในชวงเวลาเดียวกัน มีคํานิยม
และรูปแบบการดํารงชีวิตที่เหมือนกัน ทากาโตชิ อิมาดา (Takatoshi, Imada. 2004 : 84)   
 เจนเนอเรชั่น หมายถึง กลุมคนที่มีแนวคิด อารมณ ความรูสึกและประสบการณ
รวมกัน โดยไมใชเปนแตเพียงผูที่เกิดในชวงเวลาเดียวกันเทาน้ัน เซมเก; และคณะ. (Zemke;   
et al. 2000 : 64)  
 เจนเนอเรชั่น หมายถึง กลุมคนซ่ึงเกิดภายในชวงระยะเวลาเดียวกันและไดรับประสบการณ
ชีวิตที่คลายคลึงกัน (Strauss; et al. 1992 : 34)  
 โดยสรุปแลว ทั้งนักสังคมวิทยาและนักวิชาการตางก็ไดใหความหมายของเจนเนอเรชั่น      
ไวคลายคลึงกันวา หมายถึงกลุมคนที่เกิดรุนราวคราวเดียวกัน เจริญเติบโตข้ึนมาโดยไดรับ
ประสบการณจากสภาพแวดลอมทางสังคมที่คลายคลึงกัน ทําใหมีแนวคิด ทัศนคติ คานิยม 
พฤติกรรม และรูปแบบในการดํารงชีวิตที่เหมือนกัน  
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 1. ความสําคัญของเจนเนอเรชั่น  
  จากความหมายที่กลาวไวขางตนจะเห็นไดวาเจนเนอเรชั่นน้ันเกี่ยวของกับเรื่อง
ของอายุและวิวัฒนาการทางสังคมตามลําดับเวลา ซึ่งนักวิจัยชาวตะวันตกโดยเฉพาะจาก
ประเทศสหรัฐอเมริกาเปนกลุมแรกๆ ที่เร่ิมใหความสําคัญเก่ียวกับแนวคิดเร่ืองเจนเนอเรชั่น 
เพราะทําใหสามารถเขาใจถึงการเปลี่ยนแปลงของสังคมได แมนนไฮยม (Mannheim. 1952 : 
286-287) หรืออาจกลาวไดอีกนัยหน่ึงวาแนวคิดเก่ียวกับเจนเนอเรชั่นเปนส่ิงจําเปนตอพ้ืนฐาน
ความเขาใจโครงสรางของสังคมที่มีทั้งความตอเน่ืองและการเปลี่ยนแปลง ซึ่งปรากฏใหเห็นผาน
กระบวนการตางๆ ของคนรุนใหมที่เร่ิมเขามามีบทบาทแทนท่ีคนรุนเกาที่เร่ิมทยอยหมดไปจาก
สังคม โดยแสดงถึงการสืบตอสิ่งที่ถายทอดมาจากบรรพบุรุษ สิ่งที่เปนอยูในปจจุบันและสิ่งที่จะ
เกิดขึ้นในอนาคตผานทางแนวคิดจากคนรุนเกาไปยังคนรุนใหมและคนรุนถัดไปนั่นเอง ทากาโตชิ   
อิมาดา (Takatoshi, Imada. 2004 : 85) เพราะความแตกตางของเจนเนอเรชั่นน้ัน เปนที่มาของ
การทําใหเกิดความคิดในการสรางสรรคสิ่งใหมตางๆ ใหกับสังคม ทั้งในระดับครอบครัว หนวยงาน 
องคกร และประเทศชาติ ดังน้ัน หากเราสามารถทําการศึกษา วิเคราะห และทําความเขาใจ ถึง
ความแตกตางระหวางคนในแตละเจนเนอเรชั่น ในเชิงคุณลักษณะ แนวความคิด ความเชื่อ 
ทัศนคติ แนวโนมพฤติกรรมในการใชชีวิต การบริโภค และวิธีการทํางานของคนทุกรุนจนเขาใจ
หรือรูถึงคุณลักษณะตางๆ ดังกลาวมาแลวขางตน ไดอยางลึกซ้ึงถองแทแลว ไมเพียงแตจะทําให
เราเขาใจตัวเอง ผูอ่ืน รวมถึงสังคมรอบขางของเราไดมากย่ิงขึ้นเทาน้ันเชนเดียวกันกับองคกร
ตางๆ ก็สามารถนําผลการศึกษาที่ไดเหลาน้ันไปประยุกตใชใหเปนประโยชนทางดานการบริหาร
ความแตกตางของบุคลากรในองคกรไดดวย ฮัมฟรี บี; และสโตกส เจ (Humphrey, B.; and 
Stokes, J. 2000 : 4)  
 
 2. แนวคิดที่เก่ียวของกับเจนเนอเรชั่น  
  นักเขียน นักการตลาด และนักบริหารท่ีทําการศึกษาเก่ียวกับเจนเนอเรชั่นไดให
แนวคิดตามมุมมองของแตละสาขาวิชาไวแตกตางกันไป ดังนี้ (www.kapook.com 2556) 
  Lost Generation ประชากรยุคแรกที่เกิดตั้งแตป พ.ศ. 2426-2443 หรือในชวง
ทศวรรษที่ 80 ปจจุบันคนกลุมนี้เสียชีวิตไปหมดแลว จึงถูกตั้งชื่อวา “Lost Generation” เหตุการณ       
ที่สําคัญที่เกิดขึ้นในชีวิตของคนยุคน้ีก็คือ การเขารวมสงครามโลกครั้งที่ 1 
  Greatest Generation หรือที่รูจักกันวา G.I. Generation คนกลุมน้ีเกิดในชวงป 
พ.ศ. 2444-2467 คือยุคกอนสงครามโลกครั้งที่ 2 พวกเขาจึงกลายมาเปนกําลังหลักของการตอสู
ในชวงสงครามโลกครั้งที่ 2 เม่ือสงครามสงบ เกิดสภาพเศรษฐกิจตกต่ําไปทั่วโลก คนรุนน้ีจึงเปน
กําลังสําคัญในการฟนฟูและพัฒนาเศรษฐกิจใหกลับมาดีขึ้นอีกคร้ัง ผูคนในยุคน้ันจะมีความเปน
ทางการสูง ผูชายจะใสสูทผูกเนคไทเม่ือออกจากบาน คนในสังคมจะมีแบบแผนปฏิบัติไปใน
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ทิศทางเดียวกัน คือ มีความคิด ความเห็น ความเชื่อเปนไปในทิศทางเดียวกัน เชื่อม่ันรัฐบาล 
อํานาจรัฐ มีจิตสํานึกความเปนพลเมืองรวมกัน  
  Silent Generation หมายถึงคนที่เกิดในชวง พ.ศ. 2468-2488 ประชากรรุนน้ีจะมี
ไมมากเทารุนอ่ืนๆ เพราะเปนชวงสงครามโลกครั้งที่ 2 พอดี และหลังจากน้ันก็เขาสูยุคเศรษฐกิจ
ตกต่ํา ดังนั้น ผูคนจึงมีชีวิตความเปนอยูที่ยากลําบาก ตองทํางานหนักในโรงงาน หามรุงหามค่ํา 
คนรุนน้ีจึงมีความเครงครัดตอระเบียบแบบแผนมาก มีความจงรักภักดีตอนายจาง และประเทศชาติ
สูง เคารพกฎหมาย เปนยุคที่ผูหญิงเร่ิมออกมาทํางานนอกบานกันมากขึ้น กระทั่งเวลาผานไป 
เศรษฐกิจเริ่มฟนตัว คนในรุนนี้จึงไดรับโอกาสมากข้ึน มีชองทางการสรางกิจการของตัวเอง 
รวมทั้งมีบทบาทในการพัฒนาเทคโนโลยีตางๆ เปนรากฐานจนถึงปจจุบันนี้  
  เบบี้บูมเมอร (Baby Boomer) หรือ Gen-B หมายถึงคนที่เกิดระหวางป พ.ศ. 
2489-2507 หรือในยุคสิ้นสุดสงครามโลกครั้งที่ 2 สาเหตุ ที่เรียกวา "เบบี้บูมเมอร" ก็เพราะวา
หลังจากสงครามโลกครั้งที่ 2 สงบลง บานเมืองที่ผานการสูรบไดรับความเสียหายอยางหนัก 
ประชากรที่เหลืออยูในแตละประเทศจึงตองเรงฟนฟูประเทศใหกลับมาแข็ง แกรงม่ันคงอีกคร้ัง 
แตสงครามที่ผานพนไปก็ไดครากําลังพล และแรงงานไปเปนจํานวนมาก ประเทศเหลาน้ีจึงขาด
แรงงานในการขับเคลื่อนประเทศ คนในยุคน้ันจึงมีคานิยมที่จะตองมีลูกหลายๆ คนเพ่ือสราง
แรงงานขึ้นมาพัฒนาประเทศชาติ จึงเปนที่มาของคําวา"เบบี้บูมเมอร" นั่นเอง ปจจุบันนี้ คน
ยุคเบบี้บูมเมอรคือคนที่มีอายุตั้งแต 49 ปขึ้นไป และเริ่มเขาสูวัยชราแลว คนกลุมน้ีจึงเปนคนที่มี
ชีวิตเพ่ือการทํางาน เคารพกฎเกณฑ กติกา มีความอดทนสูง ทุมเทใหกับการทํางานและองคกร
มาก สูงาน พยายามคิดและทําอะไรดวยตัวเอง เปนเจาคนนายคน ถูกครอบครัวสั่งสอนมาให
เปนคนประหยัด อดออม จึงมีการใชจายอยางรอบคอบ และระมัดระวัง คน ในยุคอ่ืน ๆ อาจจะ
มองคนยุคเบบี้บูมเมอรวาเปนพวก "อนุรักษนิยม" เปนคนที่เครงครัดในขนบธรรมเนียมประเพณี 
แตคนกลุมนี้ถือวานาจะมีจํานวนมากที่สุดในสังคมปจจุบันเลยทีเดียว เหตุการณสําคัญที่คนใน
รุนนี้เคยประสบ หรือเคยไดยินก็คือ ขาวความสําเร็จของการสงนักบินอวกาศไปเหยียบดวง
จันทร ขาวการทําสงครามเวียดนาม เปนตน  
  เจเนอเรชั่น เอ็กซ (Generation X) หลังจากยุคเบบี้บูมเมอรสงผลใหเด็กเกิดมาก
ขึ้น ปญหาที่ตามมาก็คือ ทรัพยากรที่มีอยูในโลกนี้ไมเพียงพอที่จะจัดสรรใหไดทุกคน เม่ือเปน
เชนนี้ ประชาชนจึงกลับมาน่ังคิดวา หากไมควบคุมอัตราการเกิดไว สุดทายแลวคนทั้งโลกก็จะ
ขาดแคลนอาหาร ดังน้ัน จึงเกิดเปนยุค "เจเนอเร ชั่น เอ็กซ" (Generation X) หรือเรียกส้ันๆ วา 
"Gen-X" ที่เปนกระแสตีกลับจากยุคเบบี้บูมเมอร มีการควบคุมอัตราการเกิดของประชากร 
อยางเชนในประเทศจีนก็มีการรณรงคใหคนมีลูกไดเพียง 1 คนเทาน้ัน คนยุคน้ีจะเกิดอยูในชวง
ป พ.ศ. 2508-2522 อาจเรียกอีกชื่อวา "ยับป" (Yuppie) ที่ยอมาจาก Young Urban Professionals          
เพราะ เกิดมาพรอมในยุคที่โลกม่ังคั่งแลว จึงใชชีวิตอยางสุขสบาย เติบโตมากับการพัฒนาของ
วิดีโอเกม, คอมพิวเตอร, สไตลเพลงแบบฮิปฮอป และอาจทันดูทีวีจอขาวดําดวย ปจจุบัน คนยุค 
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Gen-X เปนคนวัยทํางาน มีอายุตั้งแต 30 ปขึ้นไปแลว พฤติกรรมของคนกลุมน้ีที่เดนชัดมากก็
คือ ชอบอะไรงายๆ ไมตองเปนทางการ ใหความสําคัญกับเรื่องความสมดุลระหวางงานกับ
ครอบครัว (Worklife Balance)  มีแนวคิดและการทํางานในลักษณะรูทุกอยางทําทุกอยางได
เพียงลําพังไมพ่ึงพาใคร เปนตัวของตัวเองสูง มีความคิดเปดกวาง มีความคิดสรางสรรค อยางไร
ก็ตาม หลายคนใน Gen-X มีแนวโนมที่จะตอตานสังคม ไมไดเชื่อเร่ืองศาสนา และ ไมไดยึด
ขนบธรรมเนียมประเพณีมากนัก เปนคนที่มีความยืดหยุนในการปรับตัวกับวัฒนธรรมที่
เปลี่ยนไป อยางเชนมองวาการอยูกอนแตง หรือการหยารางก็เปนเรื่องปกติ เชนเดียวกับเร่ือง
เพศท่ี 3 ซึ่งตางจากกลุมเบบี้บูมเมอรที่มองเร่ืองพวกน้ีเปนเรื่องผิดจารีตประเพณีเปนอยางยิ่ง 
  เจเนอเรชั่น วาย (Generation Y) หรือ ยุค Millennials ซึ่งก็คือคนที่เกิดอยูในชวง
ป พ.ศ. 2523-2540 คนกลุมน้ีเติบโตขึ้นมาทามกลางความเปลี่ยนแปลง และคานิยมที่แตกตาง
ระหวางรุนปูยาตายาย กับ รุนพอแม แตก็รับเอาความเจริญรุดหนาของเทคโนโลยี และ
อินเทอรเน็ตเขามาแทรกอยูในการดํารงชีวิตประจําวันดวย ยุคน้ีจะเปนยุคที่เศรษฐกิจกําลัง
เติบโตเปนอยางมาก ทําใหพอแมที่คอนขางจะประสบความสําเร็จในชีวิตแลวจะดูแลเอาใจใส
ลูกๆ เปนอยางดี เด็กยุคน้ีจึงมักจะถูกตามใจตั้งแตเด็ก ไดในสิ่งที่คนรุนพอแมไมคอยได มี
การศึกษาดี มีลักษณะนิสัยชอบการแสดงออก มีความเปนตัวของตัวเองสูง ไมชอบถูกบังคับให
อยูกรอบ ไมชอบอยูในเงื่อนไข ชอบเสพขาวสารผานชองทางตางๆ ที่หลากหลาย มีอิสระใน
ความคิด กลาซัก กลาถามในทุกเร่ืองที่ตัวเองสนใจ ไมหวั่นกับคําวิจารณ มีความเปนสากลมาก 
มองวาการนิยมชมชอบวัฒนธรรม หรือศิลปนตางชาติเปนเรื่องธรรมดา ปจจุบัน คนกลุมน้ีอยูใน
ทั้งชวงวัยเรียน และวัยทํางาน และจากการท่ียุคน้ีเปนยุคที่มีเทคโนโลยีเขามาเกี่ยวของ จึงไมนา
แปลกใจที่คนกลุมน้ีจะมีความสามารถในการทํางานที่เก่ียวกับการ ติดตอส่ือสาร ชอบงานดาน
ไอที ใชความคิดสรางสรรคสิ่งใหมๆ รวมทั้งสามารถทําอะไรหลายๆ อยางไดในเวลาเดียวกัน 
เรียกไดวาสามารถใชเคร่ืองมือเคร่ืองไมไดอยางคลองแคลว อยางที่เราอาจจะเคยเห็นภาพคนยุค
ใหมที่นั่งเลน iPad ไปดวย คุยโทรศัพทไปดวย แถมบางคนยังกินขาวไปพรอมๆ กันดวยอีก
ตางหาก ในเรื่องการทํางาน คนกลุมน้ีตองการความชัดเจนในการทํางานวาสิ่งที่ทํามีผลตอ
ตนเองและตอหนวย งานอยางไร และชอบทํางานเปนทีม ตางจากกลุม Gen-X ที่ชอบวันแมน
โชวมากกวา เพราะคนในวัย Gen-X จะถูกฝกมาแบบน้ัน ตางจากวัย Gen-Y ที่เติบโตมาพรอม
กับการประชุม การระดมความคิดเห็น แตทวาคนกลุมน้ีจะไมคอยอดทนเหมือนรุนพอรุนแมนัก 
หวังที่จะทํางานไดเงินเดือนสูงๆ แตไมอยากไตเตาจากการทํางานขางลางขึ้นไป คาดหวังในการ
ทํางานสูง ตองการคําชม กลุม Gen-Y มักจะจัดสรรเวลาใหงานและชีวิตสวนตัวในจุดที่สมดุลกัน 
พอหลังเลิกงานอาจไปทํากิจกรรมอ่ืนๆ เพ่ือสรางความสุขใหกับตัวเอง เชน ไปเลนฟตเนส ไป
พบปะสังสรรคกับเพ่ือนฝูง จะไมคอยหมกมุนอยูกับงานเหมือนกับคนรุนกอน นอกจากนี้ กลุม 
Gen-Y จะเปนคนมองโลกในแงดี มีใจชวยเหลือสังคม รักษาสิ่งแวดลอม มีความสัมพันธที่ดีและ
แนนแฟนกับพอแม  
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  เจเนอเรชั่น ซี (Generation Z) คือ คํานิยามลาสุดของคนรุนใหมในยุคปจจุบัน 
หมายถึงคนที่เกิดหลัง พ.ศ. 2540 ขึ้นไป เทียบ อายุแลวก็คือวัยของเด็กๆ นั่นเอง เด็กๆ กลุม 
Gen-Z นี้ จะเติบโตมาพรอมกับสิ่งอํานวยความสะดวกมากมายท่ีอยูแวดลอม มีความสามารถใน
การใชงานเทคโนโลยีตางๆ และเรียนรูไดเร็ว เพราะพอแมใชสิ่งเหลาน้ีอยูในชีวิตประจําวัน แต
สิ่งหน่ึงที่เด็กรุน Gen-Z แตกตางจากรุนอ่ืนๆ สมัยที่ยังเปนเด็กอยูก็คือ เด็กรุนน้ีจะ ไดเห็นภาพ
ที่พอและแมตองออกไปทํางานทั้งคู ตางจากรุนกอนๆ ที่อาจจะมีพอออกไปทํางานคนเดียว ดวย
เหตุผลนี้ เด็ก Gen-Z หลายๆ คนจึงไดรับการเลี้ยงดูจากคนอ่ืนมากกวาพอแมของตัวเอง 
  Gen C หรือ (Connected Generation) เปนคําใหมที่ Google และ Nielsen 
บัญญัติ ใชสําหรับเรียกกลุมคนยุคใหมที่ไมไดแบงตามอายุเหมือน 7 เจเนอเรชั่นขางบน แตจัด
กลุมตามพฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือ อินเทอรเน็ต และโซเชียลเน็ตเวิรก ทั้งน้ี คนที่จะถูกจัด
เขากลุม Gen-C นั้น ก็คือคนกลุม Baby Boommer และ Gen-X ที่มีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม
ของตัวเอง หันมาสนใจเทคโนโลยีมากขึ้น ไปจนถึงขั้นเสพติดการเช่ือมตอ แตไมรวมคนกลุม 
Gen-Y เปนพวก Gen-C ดวย นั่นเพราะคนกลุม Gen-Y ปกติก็จะมีการเชื่อมตอโลกไรสายเปน
ประจําอยูแลว ตางกับคนกลุม Baby Boommer และ Gen-X ที่ในอดีตแทบไมเคยยุงเกี่ยวกับ
เรื่องพวกน้ีเลย แตเม่ือเขาสูยุคเทคโนโลยีมากขึ้น พฤติกรรมของคนเหลาน้ีจึงตองเปลี่ยนไปตาม
โลก สําหรับคน Gen-C นั้น จะมีนิสัยที่เห็นเดนชัดมากๆ คือ จะมีการเชื่อมตอตลอดเวลา มีการ
อัพเดทขอมูล สนใจขาวสารที่ไดรับรูมาในโลกไซเบอร พรอมจะแชรตอทุกเม่ือ ติดตามดูคลิปใน
ยูทูบมากกวาน่ังดูโทรทัศน เหมือนกับสังคมออนไลนกลายเปนสวนหน่ึงในชีวิตของตัวเองไป
แลว และคนกลุมนี้ก็ยังกลายมาเปนผูขับเคลื่อนวัฒนธรรมใหมๆ ดวย อยางไรก็ตาม คนกลุม 
Gen-C นี้ แมจะชอบโพสตขอความมากมาย แตก็จะโพสตดวยความระมัดระวังกวาคน Gen-Y 
ที่อาจจะโพสตตามอารมณมากกวาตางกับคน Gen-C ที่จะโพสตเพ่ือแบงปนความรู ประชาสัมพันธ
ขอมูลขาวสาร ฯลฯ 
 
พระราชประวัติพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวรัชกาลที่ 9 
 พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวภูมิพลอดุลยเดช ทรงพระนามเดิมวา “พระวรวงศเธอ
พระองคเจาภูมิพลอดุลยเดช” พระนามของพระองคมีความหมายดังน้ี ภูมิพล-ภูมิ หมายความวา 
“แผนดิน” และ พล หมายความวา “พลัง” รวมกันแลวหมายถึง “พลังแหงแผนดิน” อดุลยเดช- 
อดุลย หมายความวา “ไมอาจเทียบได” และ เดช หมายความวา “อํานาจ” รวมกันแลวหมายถึง 
“อํานาจที่ไมอาจเทียบได” พระวรวงศเธอพระองคเจาภูมิพลอดุลยเดช ทรงเปนพระราชโอรสใน
สมเด็จเจาฟามหิดลอดุลยเดช กรมหลวงสงขลานครินทร และหมอมสังวาล พระบาทสมเด็จพระ
เจาอยูหัวภูมิพลอดุลยเดช ทรงเสด็จพระราชสมภพ เม่ือวันที่ 5 ธันวาคม พ.ศ. 2470 ณ 
โรงพยาบาลเมานทออเบอรน (Mount Auburn) รัฐเมสสาชูเขตต (Massachusetts)ประเทศ
สหรัฐอเมริกา พระราชประวัติการศึกษา เม่ือพุทธศักราช 2475 พระวรวงศเธอ พระองคเจาภูมิ
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พลอดุลยเดช ทรงเจริญพระชนมายุ 5 พรรษา ไดทรงเขารับการศึกษาเบื้องตนที่โรงเรียนมาแตร
เดอี ถนนเพลินจิต กรุงเทพฯ ขณะนั้น ประเทศไทยมีการเปลี่ยนแปลงการปกครองจาก
สมบูรณาญาสิทธิราชย เปนระบอบประชาธิปไตย โดยมีพระมหากษัตริยอยูใตกฎหมาย
รัฐธรรมนูญ การเมืองมีความผันผวน ในเดือนกันยายน พ.ศ.2476 หมอมสังวาลย มหิดล ณ 
อยุธยา จึงทรงนําพระธิดา พระโอรส เสด็จไปประทับ ณ กรุงโลซานน ประเทศสวิตเซอรแลนด 
เพ่ือทรงรับการศึกษา พระวรวงศเธอ พระองคเจาภูมิพลอดุลยเดช ทรงเขารับการศึกษาชั้น
ประถมศึกษา ณ โรงเรียนเมียรมองต ชั้นมัธยมศึกษา ณ โรงเรียน เอโกล นูแวล เดอ ลา สวิส   
โรมองต และโรงเรียน ยิมนาส กลาซีค กังโตนาล ตามลําดับ และทรงไดรับประกาศนียบัตร     
บาเชอลิเย เอ แลทร จากการศึกษาดังกลาว ทรงรอบรูหลายภาษา ไดแก อังกฤษ ฝรั่งเศส เยอรมัน 
และละติน ตอจากน้ัน ทรงเขาศึกษาระดับอุดมศึกษา แผนกวิทยาศาสตร และวิศวกรรมศาสตร 
ที่มหาวิทยาลัยโลซานน ครั้นถึงวันที่ 2 มีนาคม พ.ศ.2477 พระบาทสมเด็จพระปกเกลา
เจาอยูหัว ทรงประกาศสละราชสมบัติ รัฐบาลจึงกราบทูลอัญเชิญ พระวรวงศเธอ พระองคเจา
อานันทมหิดล ซึ่งสืบสายราชสันตติวงศ ลําดับที่ 1 และมีพระชนมายุ 9 พรรษา เสด็จเถลิงถวัลยราชย 
เปนพระมหากษัตริยองคที่ 8 แหงพระบรมราชจักรีวงศ ซึ่งไดทรงสถาปนา พระวรวงศเธอ 
พระองคเจาภูมิพลอดุลยเดช เปน สมเด็จพระเจานองยาเธอ เจาฟาภูมิพลอดุลยเดช ทรงสถาปนา 
หมอมสังวาลย มหิดล ณ อยุธยา เปน พระราชชนนีศรีสังวาลย และทรงสถาปนา พระวรวงศเธอ 
พระองคเจากัลยานิวัฒนาเปน สมเด็จพระเจาพ่ีนางเธอ เจาฟากัลยาณิวัฒนา สมเด็จพระเจานอง
ยาเธอ เจาฟาภูมิพลอดุลยเดช ไดโดยเสด็จพระบรมเชษฐาธิราช สมเด็จพระราชชนนี และ
สมเด็จพระเจาพ่ีนางเธอ นิวัฒพระนคร เปนคร้ังแรกเม่ือเดือนพฤศจิกายน พ.ศ.2481 ประทับ ณ 
พระตําหนักจิตลดารโหฐาน พระราชวังดุสิต เปนเวลา 2 เดือน แลวเสด็จกลับไปทรงศึกษาตอ ณ 
กรุงโลซานน ตอมาไดเสด็จนิวัติพระนครอีกคร้ังเปนคร้ังที่สอง เม่ือวันที่ 5 ธันวาคม พ.ศ.2488 
ประทับ ณ พระที่นั่งบรมพิมาน ในพระบรมมหาราชวัง ในคร้ังน้ีปวงชนชาวไทยในแผนดินที่
พระมหากษัตริยมิไดประทับเปนประมุขยาวนานกวาสิบป ตางปลาบปลื้มปติชื่นชมโสมนัสที่ได
ชื่นชมพระบารมีสมเด็จพระยุวกษัตริย ซึ่งมีพระชนมพรรษาเพียง 20 พรรษา พรอมดวยสมเด็จ
พระเจานองยาเธอ พระชนมพรรษา 18 พรรษา ทั้งสองพระองคเสด็จพระราชดําเนินเคียงคูกัน
ไปทรงเยี่ยมราษฎร ณ ที่ตางๆ ในกรุงเทพฯ และจังหวัดใกลเคียง แตความชื่นชมโสมนัสน้ัน
ดํารงอยูมินาน เม่ือวันที่ 9 มิถุนายน พ.ศ.2489 พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวอานันทมหิดล ได
เสด็จสวรรคต ณ พระที่นั่งบรมพิมานในพระบรมมหาราชวัง รัฐบาลโดยความเห็นชอบของ
รัฐสภาจึงกราบทูลอัญเชิญสมเด็จพระเจานองยาเธอ เจาฟาภูมิพลอดุลยเดช เสด็จขึ้นครองราช
สมบัติสืบราชสันตติวงศตอมา พระราชประวัติเสด็จขึ้นครองราชย ขณะที่พระเจานองยาเธอ เจา
ฟาภูมิพลอดุลยเดช พระชนมพรรษา 19 พรรษา รัฐบาลไดกราบบังคมทูลอัญเชิญขึ้นครองราชย
เปนพระมหากษัตริย รัชกาลที่ 9 แหงพระบรมราชจักรีวงศ เม่ือวันที่ 9 มิถุนายน พ.ศ.2489 ทรง
เฉลิมพระปรมาภิไธยวา สมเด็จพระเจาอยูหัวภูมิพลอดุลยเดช และรัฐบาล ไดแตงตั้งผูสําเร็จ
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ราชการบริหารราชการแผนดินแทนพระองค เน่ืองจากยังทรงพระเยาว และทรงมีพระราช
ภารกิจดานการศึกษา จึงตองทรงอําลาประชาชนชาวไทย เสด็จพระราชดําเนินกลับไปยัง
ประเทศสวิตเซอรแลนดอีกคร้ังหน่ึง ในเดือนสิงหาคม พุทธศักราช 2489 เพ่ือทรงศึกษาตอ ณ 
กรุงโลซานน แมพระองคจะทรงโปรดวิชาวิศวกรรมศาสตรแตเพื่อประโยชนในการปกครอง
ประเทศไดทรงเปลี่ยนมาศึกษาวิชาการปกครองแทน เชน วิชากฎหมาย อักษรศาสตร รัฐศาสตร 
รัฐประศาสนศาสตร ภูมิศาสตร นอกจากน้ีทรงศึกษาและฝกฝนการดนตรีดวยพระองคเองดวย 
ใน พ.ศ.2491 ระหวางทรงศึกษาอยู ณ ประเทศสวิตเซอรแลนดนั้น สมเด็จพระเจาอยูหัวภูมิพลอ
ดุลยเดช ไดทรงขับรถยนตไปทรงรวมงานที่สถานเอกอัครราชทูตไทย ณ กรุงปารีส ไดทรงพบ 
และมีพระราชหฤทัยสนิทเสนหาในหมอมราชวงศ สิริกิติ์ กิติยากร ธิดาของหมอมเจานักขัต
มงคล กิติยากร เอกอัครราชทูตไทย ประจํากรุงปารีส กับหมอมหลวงบัว (สนิทวงศ) กิติยากร 
ในปเดียวกันน้ี สมเด็จพระเจาอยูหัวทรงประสบอุบัติเหตุทางรถยนตอยางรุนแรง ทรงบาดเจ็บที่
พระพักตร พระเนตรขวา และพระเศียร ทรงเขารับการรักษาที่โรงพยาบาลมอรเซส โปรดฯ ให
หมอมราชวงศสิริกิติ์ กิติยากร มาเฝาฯ ถวายการดูแลอยางใกลชิด พระสัมพันธภาพจึงแนนแฟน
ขึ้น และตอมาไดทรงหม้ันหมอมราชวงศสิริกิติ์ เม่ือวันที่ 19 กรกฎาคม พ.ศ.2492 ณ เมืองโลซานน 
ประเทศสวิตเซอรแลนด โดยไดพระราชทานพระธํามรงควงที่สมเด็จพระบรมราชนกหมั้นสมเด็จ
พระราชนนี สมเด็จพระเจาอยูหัวภูมิพลอดุลยเดช ทรงไดรับการอภิบาลอยางดียิ่งจากสมเด็จ
พระราชชนนี จึงมีพระปรีชาสามารถปราดเปรื่อง และมีพระจริยวัตรเปยมดวยคุณธรรมทุก
ประการ ซึ่งนอมนําใหพระองคเปนพระมหากษัตริยผูทรงดํารงสิริราชสมบัติเพียบพรอมดวยทศ
พิศราชธรรม จักรวรรดิวัตรธรรมและราชสังคหวัตถุ ทรงเจริญดวยพระเกียรติคุณบุญญาธิการ
เจิดจํารัส ทรงปฏิบัติพระราชกรณียกิจทั้งปวงเพ่ือประโยชนสุขของปวงชน เปนที่แซซอง
สรรเสริญทุกทิศานุทิศในเวลาตอมาตราบจนปจจุบัน พระราชพิธีราชาภิเษกสมรส พุทธศักราช 
2493 พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวเสด็จนิวัตพระนคร เม่ือวันที่ 24 มีนาคม พ.ศ.2493 ประทับ 
ณ พระที่นั่งอัมพรสถาน พระราชวังดุสิต ทรงพระกรุณาโปรดเกลาฯ ใหตั้งการพระราชพิธีถวาย
พระเพลิงพระบรมศพ พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวอานันทมหิดล เม่ือวันที่ 29 มีนาคม พ.ศ.
2493 และตอมา ทรงพระกรุณาโปรดเกลาฯ ใหจัดการพระราชพิธีราชาภิเษกสมรสกับหมอม
ราชวงศสิริกิติ์ กิติยากร ณ พระตําหนักสมเด็จพระศรีสวรินทิรา บรมราชเทวีพระพันวัสสา
อัยยิกาเจา ในวังสระปทุม เม่ือวันที่ 28 เมษายน พ.ศ.2493 โดยสมเด็จพระศรีสวรินทิรา บรม
ราชเทวี พระพันวัสสาอัยยิกาเจา พระราชทานหลั่งนํ้าพระมหาสังข และทรงจดทะเบียนสมรส
ตามกฎหมายเชนเดียวกับประชาชน ในการนี้ มีพระบรมราชโองการโปรดเกลาฯ ใหสถาปนา
หมอมราชวงศสิริกิติ์ ขึ้นเปน สมเด็จพระราชินีสิริกิติ์ หลังจากน้ัน ไดเสด็จไปประทับพักผอน ณ 
พระราชวังไกลกังวล หัวหิน และท่ีนี่ไดเปนแหลงเกิดโครงการอันเนื่องมาจากพระราชดําริ
โครงการแรกคือ พระราชทาน “ถนนสายหวยมงคล” ใหแก “ลุงรวย” และชาวบานที่มาชวยกัน
เข็นรถพระที่นั่งขึ้นจากหลมดิน ทั้งน้ีแม “หวยมงคล” จะอยูหางอําเภอหัวหินเพียง 20 กิโลเมตร 



32 

แตไมมีถนนหนทาง ชาวบานไดรับความเดือดรอนในการดํารงชีวิตมาก ถนนสายหวยมงคลนี้จึง
เปนถนนสายสําคัญที่นําไปสูโครงการในพระราชดําริ เพ่ือบําบัดทุกข บํารุงสุขแกพสกนิกรอีก
จํานวนมากกวา 2,000 โครงการในปจจุบัน พระบรมราชาภิเษก วันที่ 5 พฤษภาคม พ.ศ.2493 
สมเด็จพระเจาอยูหัวภูมิพลอดุลยเดชไดทรงประกอบพระราชพิธีบรมราชาภิเษกตามโบราณขัตติย
ราชประเพณี ณ พระที่นั่งไพศาลทักษิณ ในพระบรมมหาราชวัง เฉลิมพระปรมาภิไธยตามจารึก
ในพระสุพรรณบัฏวา “พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช มหิตลาธิเบศร
รามาธิบดี จักรีนฤบดินทร สยามินทราธิราช บรมนาถบพิตร” และไดพระราชทานพระปฐมบรม
ราชโองการวา “เราจะครองแผนดินโดยธรรม เพ่ือประโยชนสุขแหงมหาชนชาวสยาม” ในการน้ี 
ไดทรงพระกรุณาโปรดเกลาฯ สถาปนาเฉลิมพระเกียรติยศ สมเด็จพระราชินีสิริกิติ์ พระอัคร
มเหสีเปน สมเด็จพระนางเจาสิริกิติ์ พระบรมราชินี วันที่ 5 มิถุนายน พ.ศ.2493 พระบาทสมเด็จ
พระเจาอยูหัวไดเสด็จพรอมดวย สมเด็จพระนางเจาพระบรมราชินี ไปยังสวิตเซอรแลนดอีกคร้ัง 
เพ่ือทรงรักษาพระสุขภาพ และเสด็จพระราชดําเนินนิวัติพระนคร เม่ือวันที่ 2 ธันวาคม พ.ศ.
2494 ประทับ ณ พระตําหนักจิตรลดารโหฐาน และพระที่นั่งอัมพรสถาน ทั้งสองพระองคมีพระ
ราชธิดา และพระราชโอรส 4 พระองค ดังนี้  
 1.  ทูลกระหมอมหญิงอุบลรัตนราชกัญญา สิริวัฒนาพรรณวดี พระนามเดิมวา สมเด็จ
พระเจาลูกเธอ เจาฟาอุบลรัตนราชกัญญา สิริวัฒนาพรรณวดี  
 2.  สมเด็จพระเจาลูกยาเธอ เจาฟาวชิราลงกรณ ตอมาทรงไดรับสถาปนาเปน สมเด็จ
พระบรมโอรสาธิราช เจาฟามหาวชิราลงกรณ สยามมกุฎราชกุมาร และตอมาทรงไดรับสถาปนา
เปนในหลวงรัชกาลที่ 10 
 3.  สมเด็จพระเจาลูกเธอ เจาฟาสิรินธรเทพรัตนสุดา กิติวัฒนาดุลโสภาคย ภายหลัง
ทรงไดรับสถาปนาเปน สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดา เจาฟามหาจักรีสิรินธร รัฐสีมาคุณากรปยชาติ 
สยามบรมราชกุมารี  
 4.  สมเด็จพระเจาลูกเธอ เจาฟาจุฬาภรณวลัยลักษณ อัครราชกุมารี  
 ทรงพระผนวช เม่ือวันที่ 22 ตุลาคม พ.ศ.2499 พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวไดทรง
พระผนวช ณ พระอุโบสถวัดพระศรีรัตนศาสดาราม ในพระบรมมหาราชวัง และประทับจํา
พรรษา ณ พระตําหนักปนหยา วัดบวรนิเวศวิหาร ปฏิบัติพระศาสนกิจ เปนเวลา 15 วัน ในการ
นี้ มีพระบรมราชโองการโปรดเกลาฯ ใหสมเด็จพระนางเจาสิริกิติ์ พระบรมราชินี เปนผูสําเร็จ
ราชการแทนพระองคตลอดเวลา 15 วัน ตอมาจึงทรงพระกรุณาโปรดเกลาฯ สถาปนาเปน 
สมเด็จพระนางเจาสิริกิติ์ พระบรมราชินีนาถ ในรัชกาลนี้ ไดทรงพระกรุณาสถาปนาพระอิสริยยศ
สมเด็จพระบรมชนกนาถ ขึ้นเปน สมเด็จพระมหิตลาธิเบศรอดุลยเดชวิกรมพระบรมราชชนก 
ทรงสถาปนา สมเด็จพระราชชนนี เปน สมเด็จพระศรีนครินทราบรมราชชนนี ทรงสถาปนา 
สมเด็จพระเจาพ่ีนางเธอ เจาฟากัลยาณิวัฒนา เปน สมเด็จพระเจาพ่ีนางเธอ เจาฟากัลยาณิวัฒนา 
กรมหลวงนราธิวาสราชนครินทร และทรงประกอบพระราชพิธีเฉลิมพระปรมาภิไธย สมเด็จพระ
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บรมเชษฐาธิราช พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวอานันทมหิดล ใหม เม่ือวันที่ 8 มิถุนายน พ.ศ.
2539 เพ่ือใหสมพระเกียรติตามโบราณขัตติยราชประเพณี ทั้งน้ี ดวยพระจริยวัตรอันเปยมดวย
พระกตัญูกตเวทิตาธรรม อันเปนที่แซซองสรรเสริญ พระปรมาภิไธยใหมที่ทรงสถาปนา คือ  
“พระบาทสมเด็จพระปรเมนทรมหาอานันทมหิดล อดุลยเดชวิมลรามาธิบดี จุฬาลงกรณราช
ปรียวรนัดดา มหิตลานเรศวรางกูร ไอศูรยสันตติวงศนิวิฐ ทศพิศราชธรรมอุกษฏนิบุณ อดุลย 
กฤษฎาภินิหารรังสฤษฏ สุสาธิตบูรพาธิการ ไพศาลเกียรติคุณอดุลพิเศษ สรรพเทเวศรานุรักษ 
ธัญอรรคลักษณวิจิตร โสภาคยสรรพางค มหาชโนตมางคประณตบาทบงกชยุคล อเนกนิกรชน
สโมสรสมมต ประสิทธิวรยศมโหดมบรมราชสมบัติ นพปฏลเศวตฉัตราดิฉัตร สรรพรัฐทศทิศ
วิชิตไชย สกลมไหศวริยมหาสวามินทร มเหศวรมหินทรมหารามาธราชวโรดม บรมนาถชาติอา
ชาวไศรย พุทธาทิไตรรัตนสรณารักษ วิศิษฏศักตอัครนเรษราธิบดี เมตตากรุณา สีตลหฤทัย 
อโนปมัยบุญการ สกลไพศาลมหารัษฏาธิบดี พระอัฐมรามาธิบดินทรสยามินทราธิราช บรมนาถ
บพิตร”  
 นับแตเดือนตุลาคม พ.ศ. 2557 พระองคเสด็จแปรพระราชฐานไปประทับรักษาพระ
อาการพระโรคไขหวัดและพระปปผาสะอักเสบ ณ อาคารเฉลิมพระเกียรติ โรงพยาบาลศิริราช 
ตลอดมา แตพระอาการประชวรไดทรุดลงตามลําดับ จนเสด็จสวรรคตเมื่อวันพฤหัสบดีที่ 13 
ตุลาคม พ.ศ. 2559 เวลา 15:52 น. สิริพระชนมายุ 88 ป 313 วัน รัฐบาลประกาศไวทุกขถวาย
ความอาลัยเปนเวลา 1 ป สํานักพระราชวังมีหมายกําหนดการพระราชพิธีทรงบําเพ็ญพระราช
กุศลถวายพระบรมศพระหวางวันที่ 14 ตุลาคม พ.ศ. 2559 ถึง 21 มกราคม พ.ศ. 2560 ณ พระ
ที่นั่งดุสิตมหาปราสาท พระบรมมหาราชวัง มีกําหนดใหจัดพระราชพิธีถวายพระเพลิงพระบรม
ศพในชวงสัปดาหสุดทายของเดือนตุลาคม พ.ศ. 2560 หลังจากการจัดสรางพระเมรุมาศแลว
เสร็จประมาณเดือนกันยายนปเดียวกัน 
 
งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 พัชรีภรณ นวลนอย  ( 2558) ศึกษาเร่ือง ปจจัยความไววางใจของผูบริโภค ที่มีตอ
ผลิตภัณฑเซ็ปเป บิวติดร้ิงค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา
ความแตกตางของปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ 
รายได, ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาด ประกอบดวย ราคา สถานที่
จัดจําหนาย การสงเสริมการขาย ผลิตภัณฑกับความไววางใจของผูบริโภค, ศึกษาความสัมพันธของ
ปจจัยอ่ืน  ๆประกอบดวย ภาพลักษณคูแขง ภาพลักษณตราสินคาและความภักดีตอผลิตภัณฑ ที่สงผล
ตอความไววางใจของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเซ็ปเป บิวติดริ้งคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา (1) ปจจัยสวนบุคคลที่ประกอบดวยเพศ อาชีพ ที่
แตกตางกันมีผลตอ ความไววางใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑเซ็ปเป บิวติดร้ิงค ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2) ปจจัย
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สวนผสมทางการตลาดมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคท่ีมีตอ ผลิตภัณฑเซ็ปเป บิวติดริ้งค 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (3) 
ปจจัยอ่ืนๆซึ่งประกอบดวย ภาพลักษณคูแขง ภาพลักษณตราสินคาและความภักดีตอผลิตภัณฑ
เซ็ปเป บิวติดร้ิงคมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเซ็ปเป บิวติดริ้งคในเขต
กรุงเทพมหานครและ ปริมณฑลแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ปทมา สูบกาปง; และคณะ. (2558) ศึกษาเรื่อง สถาบันพระมหากษัตริยกับสังคมไทย 
ผลการวิจัยพบวา (1) ทัศนคติและความเชื่อของคนไทยที่มีตอสถาบันพระมหากษัตริยมีอยาง
เหนียวแนน ผูกพันกันอยางแยกไมออกเสมือน “น้ํา” กับ “ปลา” กลาวคือ ประชาชนเปนเสมือน
“น้ํา” และพระมหากษัตริยเปนเสมือน “ปลา” ซึ่งทั้งนํ้าและปลาตองพึ่งพาอาศัยกัน ความเชื่อวา
พระมหากษัตริยเปนเสมือน“พอ”และประชาชนเปนเสมือน “ลูก” ที่เคยผูกพันซ่ึงกันและกันมาใน
อดีตก็ยังคงไมเปลี่ยนแปลงมาจนถึงปจจุบัน อันสงผลใหคนไทยสวนใหญเชื่อวาสถาบัน
พระมหากษัตริยมีคุณูปการตอคนไทย รัฐไทย และสังคมไทย (2) สถาบันพระมหากษัตริยไทยมี
การปรับตัวใหเขากับสภาวะการณของการเปลี่ยนแปลงของสังคมตลอดมา ทําใหสถาบัน
พระมหากษัตริยไทยมีความทันสมัย อันสงผลดีตอเสถียรภาพทางการเมืองและผลประโยชน
แหงชาติ (3) สถาบันพระมหากษัตริยไทยมีการแลกเปลี่ยนพ่ึงพาระหวางสถาบันพระมหากษัตริย
กับประชาชนไดอยางเหมาะสมลงตัว (4) สถาบันพระมหากษัตริยไทยมีความเปนตัวแทนของ
ชาติและประชาชน (5) สถาบันพระมหากษัตริยไทยเปนสัญลักษณของความเปนรัฐชาติ ทําให
ชาติมีความเขมแข็งและดํารงความเปนชาติไดอยางยั่งยืนตลอดมา (6) เม่ือเปรียบเทียบกับ
สถาบันพระมหากษัตริยของประเทศอังกฤษและประเทศญ่ีปุน มีความแตกตางกันทั้งสภาพภูมิ
หลังทางประวัติศาสตร คติความเชื่อในสถาบันพระมหากษัตริย กลาวคือคนอังกฤษมีทัศนคติ
และความเชื่อวาสถาบันพระมหากษัตริยเปนเพียงสัญลักษณของเอกภาพและคุณความดีของชาติ 
สวนคนญี่ปุนมีคติความเชื่อวาจักรพรรดิเปนสวนประกอบของรัฐที่ศักด์ิสิทธิ์ เสมือนพระอาทิตย
ซึ่งเปนเสมือนพระเจาผูใหกําเนิดและคุมครองชาติและประชาชน ดวยเหตุนี้สถานะของสถาบัน
พระมหากษัตริยไทย สถาบันพระมหากษัตริยอังกฤษและสถาบันจักรพรรดิญี่ปุน จึงมีความ
แตกตางกันทั้งในดานประวัติความเปนมา คติความเช่ือและอุดมการณทางการเมืองของ
ประชาชน 
 วิภาวรรณ มโนปราโมทย (2558) ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผาน
สังคมออนไลน (อินสตาแกรม) ของประชากรใน กรุงเทพมหานคร การศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือศึกษาปจจัยดานทัศนคติ ความไววางใจ และสวนประสมทางการตลาด ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร ตัวแปรตนคือ ทัศนคติ ความไววางใจ และสวนประสมทางการตลาด ตัวแปร
ตามคือการตัดสินใจซื้อสินคาผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) กลุมตัวอยางคือประชากรใน
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต 23 ปขึ้นไป ผลการศึกษาพบวา พบวาผูตอบแบบสอบถามสวน
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ใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุระหวาง 23-30 ป มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีและประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน ที่ 20,001-30,000 บาท โดยผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเลือกซ้ือเส้ือผา เคร่ืองแตงกายผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) สวนใหญของผูตอบ
แบบสอบจะมีความถี่ในการซื้อสินคาผานอินสตาแกรมเดือนละ 1 ครั้ง ซื้อสินคาคร้ังละ 500-
1,000 บาท ปจจัยดานทัศนคติ ปจจัยดานความไววางใจ และปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาด โดยรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับสําคัญมาก ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบวาปจจัย
ดานทัศนคติปจจัยดานความไววางใจและปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานครอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 วรากร เลิศสุภนิมิตต (2558) ความไววางใจมีผลตอความพึงพอใจซื้ออะไหลรถยนต
มือสอง (อะไหลเซียงกง) ผานสื่อออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาในครั้งน้ีผูวิจัยได
กําหนดไว 2 ขอคือ 1)เพ่ือศึกษาความสัมพันธของความไววางใจที่มีผลตอความพึงพอใจซื้อ
อะไหลรถยนตมือสอง(อะไหลเซียงกง) ของผูบริโภคผานสื่อออนไลนและ 2) เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอความพึงพอใจซื้ออะไหลรถยนตมือ
สอง(อะไหลเซียงกง)ของผูบริโภคผานส่ือออนไลน) ผลจากการทําการศึกษาพบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุระหวาง 20-29 ป มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
รายไดตอเดือนอยูระหวาง 15,001-25,000บาท ระดับการศึกษาปริญญาตรีมีสถานภาพโสดโดย
มีปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑใหความสําคัญกับสินคามีคุณภาพดีทนทานดาน
ราคาใหความสําคัญกับสินคามีราคาถูกดานชองทางจัดจําหนายใหความสําคัญกับความ
นาเชื่อถือของสถานที่จัดจําหนายดานการสงเสริมทางการตลาดใหความสําคัญกับการเปลี่ยน
หรือรับประกันสินคาไดผลจากการทดสอบสมมติฐานพบวาความไววางใจมีผลตอความพึงพอใจ
ซื้ออะไหลรถยนตมือสอง (อะไหลเซียงกง) ของผูบริโภคผานส่ือออนไลนปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑดานราคาดานชองทางในการจัดจําหนายและดานการสงเสริมทาง
การตลาดมีผลตอความพึงพอใจซื้ออะไหลรถยนตมือสอง (อะไหลเซียงกง) ของผูบริโภคผานส่ือ
ออนไลนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 พิศุทธิ์ อุปถัมภ (2557) ศึกษาเรื่อง ความไววางใจและลักษณะธุรกิจผานส่ือสังคม
ออนไลนที่สงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาผานส่ือสังคม ออนไลน วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาเพ่ือ
ศึกษาความไววางใจและลักษณะธุรกิจผานสื่อสังคม ออนไลนดานชื่อเสียง ขนาด คุณภาพขอมูล 
ความปลอดภัยในการทําธุรกรรม การสื่อสาร ประโยชน ทางเศรษฐกิจและการบอกตอสงผลตอ
ความตั้งใจซื้อสินคาผานสื่อสังคมออนไลน ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เปนเพศหญิง มีอายุตั้งแต 20-30 ปมี สถานภาพโสดมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีอาชีพเปน
พนักงานบริษัทเอกชนมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000-30,000 บาท ซึ่ง Facebook เปนส่ือสังคม
ออนไลนที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคามากที่สุด มีความถี่ในการใชสื่อสังคมออนไลนมากกวา 
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10 คร้ังตอสัปดาหและราคาเฉลี่ยตอคร้ังที่ผูตอบ แบบสอบถามสวนใหญซื้อสินคาผานส่ือสังคม
ออนไลนประมาณ 500-1,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ความไววางใจและลักษณะ
ธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนดานประโยชนทางเศรษฐกิจและดานการบอกตอ สงผลตอความ
ความตั้งใจซื้อสินคาผานส่ือสังคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ .05 โดยที่ลักษณะ
ธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลนดานการบอกตอ สงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาผานส่ือสังคมออนไลน 
มากท่ีสุด รองลงมาคือ ความไววางใจตอ ธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลน และลักษณะธุรกิจผานสื่อ
สังคมออนไลนดานความเปนไปได ทางเศรษฐกิจตามลําดับ สวนลักษณะธุรกิจผานสื่อสังคม
ออนไลนดานขนาด ชื่อเสียงการ สื่อสารความปลอดภัยในการทําธุรกรรม และคุณภาพขอมูล ไม
สงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาผานสื่อ สังคมออนไลน 
 เมธนี อภิรมยพฤกษา (2557) ศึกษาเรื่อง แรงจูงใจของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาบริโภค
จากรานโชวหวยในเขตกรุงเทพและปริมณฑล วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงความแตกตางกันของ
ปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมที่มีตอแรงจูงใจในการซื้อสินคารานโชวหวยและศึกษาความ 
สัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการตลาดกับแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคารานโชวหวย ผล
การศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุระหวางอายุ 31-40 ป สถานภาพโสด 
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-30,000 บาท และจบการศึกษาปริญญาตรี โดยสวนใหญใช
บริการรานโชวหวยเพราะรานโชวหวยมีการจัดพ้ืนที่การใหบริการท่ีสามารถอํานวยความสะดวก 
ตั้งอยูใกลตลาดและแหลงชุมชน ใชบริการ 3-4 คร้ังตอสัปดาห ในชวงเวลา 16:01-19:00 น. และ
ใชจายในการซื้อสินคาแตละครั้งประมาณคากวา 200 บาท ซึ่งกลุมตัวอยางเห็นดวยกับปจจัย
สวนประสมการตลาดของรานโชวหวยโดยรวมอยูในระดับมาก โดยเห็นดวยกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานราคามากที่สุด รองลงมาคือดานสถานที่จัดจําหนาย ดานสินคาและ
บริการ และดานสงเสริมการตลาด ผลการทดสอบสมมติฐานพบวาลักษณะประชากรดานเพศ 
สถานภาพที่แตกตางกัน มีแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคที่รานโชวหวยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน และพฤติกรรมในการเลือกใชบริการรานโชวหวย
ดานสถานที่สะดวกในการเลือกใชบริการและระยะหางจากรานสะดวกซ้ือที่แตกตางกัน มีแรงจูงใจ   
ในการเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคที่รานโชวหวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกตางกัน 
สวนปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา ดานสินคา และบริการดานสถานที่จัดจําหนาย
และดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแรงจูงใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคที่รานโชวหวย
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จิรทีปต หงรัตนากร; และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
การ เลือกซื้อสินคาของผูบริโภคผาน Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา ปจจัยดานประชากรศาสตรในแตละดาน ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ความถี่ในการใช Facebook และราคาเฉลี่ยของสินคาที่ซื้อผาน 
Facebook มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคผาน Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สวนปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ในมุมมองของลูกคาดานคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ ดาน
ความสบาย ดานการติดตอสื่อสาร ดานการดูแล เอาใจใส และดานความสําเร็จในการตอบสนอง
ความตองการ รวมถึงปจจัยทางสังคม มีอิทธิพลตอการ เลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคผาน Facebook 
ในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาด ในมุมมองของลูกคา ดานตนทุน และดานความสะดวก ไมมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ
สินคาของผูบริโภคผาน Facebook ในเขตกรุงเทพมหานครอยางมี นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 มลฤดี  วัฒนชโนบล (2555) ศึกษาเรื่อง แรงจูงใจ ความไววางใจ และสวนประสมทาง
การตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือทองของผูบริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ผล
การศึกษาพบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 25-34 ป สถานภาพ สมรส/อยู
ดวยกันระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพธุรกิจสวนตัว มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000-19,999 
บาทผูบริโภคมีแรงจูงใจในดานเหตุผลอยูในระดับ มาก และดานอารมณอยูในระดับปานกลาง
ผูบริโภคมีความไววางใจในดานการส่ือสารความใสใจและการให ดานความสะดวกสบายและ
ดานการแกสถานการณขัดแยงและการไววางใจอยูในระดับดีและดานการใหขอผูกมัด อยูใน
ระดับปานกลาง ผูบริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ซึ่ง
ประกอบดวยดานผลิตภัณฑดานชองทางการจัดจําหนายดานกระบวนการดานบุคคลและดาน
ลักษณะทางกายภาพอยูในระดับมาก ดานราคาและดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับปาน
กลางผูบริโภคสวนใหญ มีความถี่ในการใชบริการรานทองตอป มีคาเฉลี่ยอยูที่3คร้ังตอป สวน
ใหญจุดประสงคในการซื้อของผูบริโภคเพ่ือกระจายความเสี่ยงในการลงทุนน้ําหนักทองเฉลี่ยที่
ซื้อตอครั้ง มีคาเฉลี่ยอยูที่ 4 บาทตอครั้ง  ชวงเวลาที่ผูบริโภคมาใชบริการมากที่สุด คือ วันจันทร 
ถึงวันศุกร (13.00-16.00 น.) สวนใหญแหลงที่ผูบริโภคซ้ือทอง คือ รานทองที่คุนเคยหรือรูจัก
คนขายเปนอยางดี พฤติกรรมการซ้ือทองในภาวะที่ราคาทองสูงขึ้นอยางตอเน่ือง สวนใหญจะไม
ซื้อทองในภาวะที่ราคาทองสูงขึ้นอยางตอเน่ือง พฤติกรรมการนําทองออกมาขายในภาวะที่ราคาทอง
สูงขึ้นอยางตอเน่ือง สวนใหญจะไมขายทองในภาวะที่ราคาทองสูงขึ้นอยางตอเน่ือง ผูบริโภคมี
แนวโนมจะตัดสินใจในการซื้อทองในครั้งตอไปอยูในระดับมีแนวโนมวาจะซ้ือ ผูบริโภคมีแนวโนมจะ
แนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อทองในจังหวัดสุพรรณบุรี อยูในระดับมีแนวโนมวาจะแนะนําผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบวาผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือทองของผูบริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี ในดานน้ําหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อตอครั้งแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือทองของผูบริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีใน
ดานความถี่ในการใชบริการรานทองคร้ังตอป และนํ้าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อตอครั้ง แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แรงจูงใจทางดานเหตุผลและแรงจูงใจทางดานอารมณ 
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือทองของผูบริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีดานความถี่
ในการใชบริการรานทองครั้งตอป น้ําหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อตอคร้ังมีความสัมพันธกันในระดับต่ําใน
ทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ความไววางใจ ดานการส่ือสาร ความใส
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ใจและการให มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือทองของผูบริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีความถี่
ในการใชบริการรานทองครั้งตอปมีความสัมพันธกันในระดับ ต่ําในทิศทางเดียวกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ความไววางใจ ดานการสื่อสาร ความใสใจและการให มีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือทองของผูบริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีน้ําหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อตอครั้ง
มีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ความ
ไววางใจดานความไววางใจดานการแกสถานการณความขัดแยงและการไววางใจมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือทองของผูบริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีความถี่ในการใชบริการรานทองคร้ัง
ตอปมีความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผูบริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี น้ําหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อตอคร้ังมีความสัมพันธกันในระดับต่ําใน
ทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พฤติกรรมการซื้อทองของผูบริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรีมีความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือในอนาคตของผูบริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี
ดานความถี่ ในการใชบริการรานทองครั้งตอปและดานนํ้าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อตอคร้ังมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ําในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ณัฐชา ประวาลปทมกุล (2555) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ของนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรี คณะวิทยาการจัดการมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาขอมูลพ้ืนฐานทั่วๆ ไปเก่ียวกับการใชเคร่ืองสําอาง
และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางของนักศึกษาหญิง กลุมตัวอยางในการศึกษาในครั้ง
นี้คือ นักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรี คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรีจํานวน 321 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล
และวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป โดยใชวิธีทางสถิติเพ่ือหาคารอยละคาเฉลี่ยและคา
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาปรากฏดังน้ี 1. การใชเคร่ืองสําอางของนักศึกษาหญิงระดับ
ปริญญาตรี คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร โดยสวนใหญใชแปงฝุนอายไลนเนอร
และลิปสติก โดยเฉลี่ยซ้ือเคร่ืองสําอาง 1 คร้ัง/เดือน คร้ังละประมาณ 500-1,000 บาท และ
สถานที่ซื้อเคร่ืองสําอางสวนใหญคือหางสรรพสินคา และไปซื้อกับเพ่ือน นอกจากนี้พบวาหาก
นักศึกษาใชเคร่ืองสําอางยี่หอใดแลวมักจะไมมีการเปลี่ยนไปใชยี่หออ่ืน เน่ืองจากยี่หอที่ใช
ประจํามีคุณภาพดี อีกทั้งยังพบวานักศึกษาหญิงสวนใหญไมเคยแพเคร่ืองสําอาง สําหรับผูที่มี
อาการแพเคร่ืองสําอางสวนใหญจะมีอาการเปนผดผ่ืนแดง และจะเลิกใชเคร่ืองสําอางน้ันอยาง
ถาวร  2. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางไดจําแนกเปน 5 ดาน ไดแก ดานการรับรู
ปญหา ดานการคนหาขอมูล ดานการประเมินผลขอมูล ดานการตัดสินใจซื้อ และดานการ
ประเมินผลหลังการซื้อ จากการศึกษาในครั้งน้ีโดยภาพรวมพบวาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางเกิดจากการใชเคร่ืองสําอางยี่หอน้ันเปนประจําและแหลงขอมูลที่ไดรับความรูเพ่ือใช
ในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางสวนใหญมาจากโทรทัศน 
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 สุนิสา ไชยสาร (2554) ศึกษาเรื่อง การรับรูกลยุทธการสื่อสารการตลาดผาน Facebook 
ของผูบริโภค ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการหางสรรพสินคา กรณีศึกษาหางเซ็นทรัลเวิลด 
การวิจัยเชิงสํารวจ โดยแจกแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง 420 คน ที่เปนสมาชิก Facebook 
ของหางเซ็นทรัลเวิลด ซึ่งมีการรับรูกลยุทธการส่ือสารการตลาดผาน Facebook ในภาพรวมและ
แตละดานอยูในระดับปานกลาง และเม่ือเปรียบเทียบการรับรูและพฤติกรรมการใชบริการตาม
ลักษณะประชากรศาสตรพบวาการรับรูไมตางกันตามเพศ แตตางกันตามอายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได สวนพฤติกรรมดานคาใชจาย จํานวนครั้ง จํานวนเวลา และจํานวน
กิจกรรม ที่ใชบริการไมตางกันตามเพศ แตตางกันตามระดับการศึกษา อาชีพและรายได สวน
อายุมีจํานวนครั้งและจํานวนกิจกรรมที่ใชบริการไมตางกัน แตตางกันดานคาใชจายและเวลาที่ใช
บริการ สวนสถานภาพมีพฤติกรรมตางกันทุกดาน ยกเวนดานจํานวนครั้ง 
 กิล เวยน อาร เอน (Gil Wayne, R. N. 2016) ทฤษฎีการดูแลมนุษยของ Jean 
Watson (Jean Watson’s Theory of Human Caring) กลาวถึงประวัติของ จีน วัตสัน ที่มาของ
การเริ่มพัฒนาทฤษฎี ซึ่งระบุเก่ียวกับพยาบาลใหความสําคัญกับการดูแลผูปวยของตนเอง
อยางไร การดูแลเปนหัวใจสําคัญในการปฏิบัติงานดานการพยาบาลและสงเสริมสุขภาพใหดี
ขึ้น วัตสันเชื่อวาวิธีการแบบองครวมเพื่อการดูแลสุขภาพเปนหัวใจสําคัญในการปฏิบัติในการ
ดูแลพยาบาล สิ่งนี้นําไปสูการกําหนดปจจัยจูงใจ 10 ประการ คือ 1. ระบบคุณคาการสรางประโยชน
ตอเพ่ือนมนุษย (Humanistic  Altruistic  System  of  Values)  2. ความศรัทธา และความหวัง 
(Faith-Hope)  3. ความไวตอความรูสึกของตนเอง และบุคคลอ่ืน (Sensitivity of Self and Others)  
4. การสรางสัมพันธภาพการชวยเหลือไววางใจ (Helping-Trusting Human Caring Relationship) 5. 
การยอมรับการแสดงออกของความรูสึกทั้งทางบวกและทางลบ (Expressing  Positive  and  Negative 
Feelings) 6. การใชการแกปญหาอยางสรางสรรคในกระบวนการดูแล (Creative Problem-
Solving Caring Process) 7. การสงเสริมการเรียนการสอนที่เขาถึงจิตใจของบุคคล  (Transpersonal 
Teaching and Learning) 8. การประคับประคอง สนับสนุนและแกไขสิ่งแวดลอมดานกายภาพ 
จิตสังคมและจิตวิญญาณ (Supportive, Protective, and/or Corrective Mental, Physical, Societal 
and Spiritual  Environment) 9. การชวยเหลือเพ่ือตอบสนองความตองการของบุคคล (Human  
Needs  Assistance) 10. การเสริมสรางพลังจิตวิญญาณในการมีชีวิตอยู(Existential-Phenomenological- 
Spiritual Forces) 
 โมฮเมด อซิซาน; และจาลี (Mohmed, Azizan; and Jali. 2013) ศึกษาเรื่อง 
ผลกระทบของความไววางใจและประสบการณที่ผานมาตอความตั้งใจซ้ือสินคาออนไลน (The 
Impact of Trust and Past Experience on Intention to Purchase in E-Commerce) ผล
การศึกษาสรุปวา 3 ปจจัย ไดแก Trust (ความไววางใจ) Past Experience (ประสบการณที่ผาน
มา) และ Social Presence (การปรากฏตัวของผูสื่อสารในสภาพแวดลอมทางสังคมออนไลนที่
เกิดขึ้นในขณะทําการสื่อสารผานคอมพิวเตอร) มีความสัมพันธกับความตั้งใจที่จะซื้อสินคา
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ออนไลนอยางมีนัยสําคัญและทั้งหมดมีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมและความตั้งใจของ
ผูซื้อ โดยความไววางใจเปนปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด (47%) รองลงมาคือ ประสบการณที่ผาน
มา (33%) และการปรากฏตัวในสภาพแวดลอมทางสังคมออนไลน (20%) หมายความวา ผูซื้อ
ใหความสนใจที่จะไววางใจกอนแลวขึ้นอยูกับประสบการณที่ผานมา หรือตรวจสอบระดับการ
ปรากฏตัวในสภาพแวดลอมทางสังคมออนไลน เชน สื่อที่นําเสนอดวยภาพจะทําใหการปรากฏ
ตัวในสภาพแวดลอมทางสังคมเห็นไดชัดเจนมากกวาส่ือที่เปนเสียง 
 คิม; และปารค (Kim; and Park. 2013) ศึกษาเรื่อง ผลของลักษณะตางๆ ของธุรกิจ
ผานสื่อสังคมออนไลน (s-Commerce) ในประสิทธิภาพความนาเชื่อถือและไววางใจของ
ผูบริโภค โดยศึกษาลักษณะของธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน ดังนี้ ชื่อเสียง ขนาด คุณภาพขอมูล 
ความปลอดภัยในการทําธุรกรรม การสื่อสาร ประโยชนทางเศรษฐกิจ และการบอกตอ ผลการศึกษา              
พบวา ชื่อเสียงสัมพันธกับความนาเชื่อถือในเชิงบวก ขนาดขององคกรมีความสัมพันธกับความ
นาเชื่อถือในเชิงบวก ซึ่งขนาดของบริษัทที่มีขนาดใหญมีแนวโนมที่จะดูเปนที่นาเชื่อถือมากกวา
ขนาดเล็ก ความสัมพันธ ระหวางขอมูลที่มีคุณภาพกับความนาเชื่อถือ และความปลอดภัยใน
การทําธุรกรรมกับความนาเชื่อถือ มีความสัมพันธในเชิงบวก ซึ่งบริโภคมีแนวโนมที่จะเช่ือถือ
ขอมูลที่ถูกตอง เปนประโยชน เชื่อถือได และเพียงพอเก่ียวกับสินคาหรือบริการ และความสัมพันธ
ระหวางการสื่อสารกับความนาเชื่อถือ และการบอกตอกับความนาเชื่อถือ มีความสัมพันธกันใน
เชิงบวก แตความสัมพันธระหวางประโยชนทาง เศรษฐกิจและความเชื่อถือ มีความสัมพันธกัน
ในเชิงลบ ซึ่งผูบริโภคไมมีความเชื่อถือในบริษัทหรือ ผูประกอบการที่ขายสินคาราคาต่ําผานส่ือ
สังคมออนไลน และความสัมพันธระหวาง ความไววางใจกับ ความตั้งใจซื้อ และประสิทธิภาพ
ความนาเชื่อถือจากตัวแปรดานชื่อเสียง ขนาด คุณภาพขอมูล ความปลอดภัยในการทําธุรกรรม 
การส่ือสาร ประโยชนทางเศรษฐกิจ และการบอกตอ กับความตั้งใจซื้อ สัมพันธกันในเชิงบวก
อยางมีนัยสําคัญ 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยคร้ังน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เพ่ือศึกษาปจจัยความ
ไววางใจและแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชการที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก)
ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยตามขั้นตอนตอไปน้ี 
 1. การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
 2. วิธีการศึกษา 
 3. เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. วิธีการประมวลผล 
 5. สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 
 
การกําหนดประชากรและกลุมตวัอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก กลุมเจเนอเรชั่น ซี ที่เปนสมาชิกในกลุมของเฟซบุก
ประเภทสะสมเหรียญกษาปณ 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญและไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนดังนั้นขนาด
ตัวอยางสามารถคํานวณไดจากสูตรไมทราบขนาดตัวอยางของคอแครน (Cochran. 1977 : 78) 
โดยกําหนดระดับคาความเชื่อม่ันรอยละ 95 และระดับคาความคลาดเคลื่อนรอยละ5 (กัลยา 
วาณิชยบัญชา. 2550) ซึ่งสูตรในการคํานวณที่ใชในการศึกษาครั้งนี้คือ 
 

 สูตร     n  =  2

2

E
Z)P1(P 

 

 
 โดยที่  n  แทน จํานวนขนาดตัวอยาง 
   P  แทน สัดสวนของประชากรที่ผูวิจัยกําลังสุม .50 
   Z  แทน ระดับความเชื่อม่ันที่ผูวิจัยกําหนดไว Z มีคาเทากับ 1.96 ที่ระดับ

ความเชื่อม่ัน รอยละ 95 (ระดับ .05) 
   E  แทน  คาความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้นคือ รอยละ 5 (E = 0.05) 
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 แทนคาในสตูร n = 2

2

)05.0(
)96.1)(5.1)(05(. 

 

     = 384.16 
 
 จากสูตรคํานวณขนาดตัวอยางได 384 คน จึงจะสามารถประมาณคารอยละ โดยมีความ
ผิดพลาดไมเกินรอยละ 5 ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 เพ่ือความสะดวกในการประเมินผลและ
การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยจึงใชขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง  
 
 วิธีการสุมกลุมตัวอยาง 
 ผูวิจัยไดทําการสุมตัวอยางแบบ2 ขั้นตอน (Two Stage Sampling) ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 ทําการเลือกกลุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่ง
เปนการเลือกตัวอยางโดยไมใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) ในการเก็บ
รวบรวมขอมูล จํานวน 5 กลุมในเฟซบุกซ่ึง ไดแก 
 1.  หองซื้อ-ขาย-แลกเปลี่ยน-ตามหา ธนบัตร เหรียญ หนังสือพิมพ 
 2.  ชมรมอนุรักษ เหรียญในหลวง เหรียญกษาปณ พระมหากษัตริยและบุคคลสําคัญ  
 3.  ชมรมนักสะสมเหรียญมือใหม 
 4.  หองลับนักสะสม  
  5.  ชมรมนักสะสมธนบัตร-เหรียญกษาปณ (แหงประเทศไทย) 
 วิธีการแจกแบบสอบถาม คือ ผูวิจัยแจกแบบสอบถามโดยเก็บขอมูลออนไลน ดวย
วิธีการโพสตแบบสอบถามขอความรวมมือจากสมาชิกทั้ง 5 กลุม จนครบจํานวน 400 คน 
 
วิธีการศึกษา 
 การศึกษาวิจัยครั้งน้ีดําเนินการศึกษา 2 แบบ คือ 
 1.  การวิจัยเอกสาร (Documentary Research) เปนการศึกษารวบรวมขอมูลจาก
เอกสารตางๆ ทั้งที่เปนทฤษฎี แนวคิด การบริหาร หลักการ เคร่ืองมือ ตลอดจน เน้ือหาสาระ 
สําคัญและผลงานที่เก่ียวของกับความไววางใจ แรงจูงใจ การตัดสินใจซื้อ สื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) 
กลุมเจเนอเรชั่นซี 
 2.  การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) 
ใชแบบสอบถามแบบปลายปดและปลายเปด เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูลซ่ึงกลุมตัวอยางที่ใช
ในการศึกษาครั้งนี้คือกลุมเจเนอเรชั่นซี  ซึ่งมีความสอดคลองกับลักษณะของประชากรที่ใชใน
การวิจัยจํานวนทั้งหมด 400 คน 
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เครื่องมือที่ใชในการศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูล 
 1.  ลักษณะของเครื่องมือ 
  เครื่องมือที่ใชในการศึกษาเปนแบบสอบถามสําหรับผูใชบริการ โดยแบงแบบสอบถาม
ออกเปน 5 ตอน ดังนี้ 
  ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบปลายปด 
(Close-Ended Response Question) เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลลักษณะทั่วไปของผูใชบริการ
จํานวน 6 ขอ ไดแก 
  ขอ 1 เพศ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบ
ใหเลือกสองขอ (Dichotomous Question) 
  ขอ 2 อายุ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยมีคําตอบ
ใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question) 
  ขอ 3 สถานภาพสมรสใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
โดยมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question) 
  ขอ 4 ระดับการศึกษาใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
โดยมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question) 
  ขอ 5 อาชีพใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบ   
ใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question) 
  ขอ  6 รายไดตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
โดยมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question) 
  ขอ  7 ระยะเวลารวมในการเขาใชสื่อสังคมออนไลนในแตละวันใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 
  ตอนที่ 2 ปจจัยดานความไววางใจในการซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อ
สังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่นซีแบงออกเปน 5 ดาน ไดแก ดานการส่ือสาร ดาน
ความใสใจและการให ดานการใหขอผูกมัด ดานการใหความสะดวกสบาย และดานการแก
สถานการณขัดแยงและการไววางใจ ซึ่งมีลักษณะคําถามเปนแบบสอบถามแบบปลายปดใช
วิธีการใหคะแนนแบบลิเคอรด (Likert Scale)โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) โดยกําหนดคาคะแนนความคิดเห็นออกเปน 5 ระดับ ดังนี้ 
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    เห็นดวยมากที่สุด     เทากับ 5  คะแนน 
    เห็นดวยมาก           เทากับ 4  คะแนน 
    เห็นดวยปานกลาง    เทากับ 3  คะแนน 
    เห็นดวยนอย           เทากับ 2  คะแนน 
    เห็นดวยนอยที่สุด     เทากับ 1  คะแนน 
 
 การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกับความไววางใจในการซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 
ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่นซีทั้ง 5 ดาน ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยอาศัยสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังน้ี (กัลยา วาณิชยบัญชา. 
2550)  
 

    ความกวางของชั้น = 
จํานวนชั้น

ดคะแนนต่ําสุดคะแนนสูงสุ 
 

     = 
5

15 
 

     = 0.80 
 
 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความไววางใจในการซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผาน
สื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี ดวยคาเฉลี่ยมีเกณฑดังตอไปน้ี 
 ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 1.00-1.80 หมายถึงผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ความไววางใจในการซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุม   
เจเนอเรชั่นซี มีความเหมาะสมอยูในระดับนอยที่สุด  
 ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 1.81-2.60 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกับความไววางใจในการซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) 
ของกลุมเจเนอเรชั่นซี มีความเหมาะสมอยูในระดับนอย  
 ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 2.61-3.40 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกับความไววางใจในการซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) 
ของกลุมเจเนอเรชั่นซี มีความเหมาะสมอยูในระดับปานกลาง    
 ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 3.41-4.20 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกับความไววางใจในการซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) 
ของกลุมเจเนอเรชั่นซี มีความเหมาะสมอยูในระดับมาก 
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 ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 4.21-5.00 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกับความไววางใจในการซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) 
ของกลุมเจเนอเรชั่นซี มีความเหมาะสมอยูในระดับมากที่สุด 
  
 ตอนที่ 3 แรงจูงใจในการซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 แบงออกเปน 2 ดาน ไดแก 
ดานเหตุผล และดานอารมณซึ่งมีลักษณะคําถามเปนแบบสอบถามแบบปลายปด ใชวิธีการให
คะแนนแบบลิเคอรด (Likert Scale) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
Scale) โดยกําหนดคาคะแนนการรับรูออกเปน 5 ระดับ ดังนี้ 
 
   ระดับแรงจูงใจมากที่สุด เทากับ 5  คะแนน 
   ระดับแรงจูงใจมาก เทากับ 4 คะแนน 
   ระดับแรงจูงใจปานกลาง    เทากับ 3  คะแนน 
   ระดับแรงจูงใจนอย  เทากับ 2  คะแนน 
   ระดับแรงจูงใจนอยที่สุด     เทากับ 1  คะแนน    
     
 การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ทั้ง 2 
ดาน ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยอาศัยสูตรการคํานวณ
ชวงกวางของชั้นดังนี้ (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2550)  
 

    ความกวางของชั้น = 
จํานวนชั้น

ดคะแนนต่ําสุดคะแนนสูงสุ 
 

     = 
5

15 
 

     = 0.80 
 
 ระดับแรงจูงใจในการซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ดวยคาเฉลี่ยมีเกณฑดังตอไปน้ี 
 ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 1.00-1.80 หมายถึงผูตอบแบบสอบถามมีระดับแรงจูงใจในการ
ซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 อยูในระดับนอยที่สุด 
 ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 1.81-2.60 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับแรงจูงใจใน
การซ้ือเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 อยูในระดับนอย 
 ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 2.61-3.40 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับแรงจูงใจใน
การซ้ือเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 อยูในระดับปานกลาง 
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 ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 3.41-4.20 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับแรงจูงใจใน
การซ้ือเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 อยูในระดับมาก 
 ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 4.21-5.00 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับแรงจูงใจใน
การซ้ือเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 อยูในระดับมากที่สุด 
  
 ตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) 
ซึ่งมีลักษณะคําถามเปนแบบสอบถามแบบปลายปด ใชวิธีการใหคะแนนแบบลิเคอรด (Likert 
Scale) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยกําหนดคาคะแนน
การตัดสินใจออกเปน 5 ระดับ ดังนี้ 
 
   มีระดับความสําคัญมากที่สดุ เทากับ 5  คะแนน 
   มีระดับความสําคัญดวยมาก เทากับ   4  คะแนน 
   มีระดับความสําคัญปานกลาง เทากับ 3  คะแนน 
   มีระดับความสําคัญนอย เทากับ 2  คะแนน 
   มีระดับความสําคัญนอยที่สดุ เทากับ 1  คะแนน 
 
 การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อ
สังคมออนไลน (เฟซบุก) ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดย
อาศัยสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังนี้ (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2550)  
 

    ความกวางของชั้น = 
จํานวนชั้น

ดคะแนนต่ําสุดคะแนนสูงสุ 
 

     = 
5

15 
 

     = 0.80 
 
 ระดับความสําคัญเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคม
ออนไลน (เฟซบุก) ดวยคาเฉลี่ยมีเกณฑดังตอไปน้ี 
 ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 1.00-1.80 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซื้อ
เหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) มีความเหมาะสมอยูในระดับนอย
ที่สุด  
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 ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 1.81-2.60 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซื้อ
เหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) มีความเหมาะสมอยูในระดับนอย 
 ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 2.61-3.40 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซื้อ
เหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) มีความเหมาะสมอยูในระดับปานกลาง
    
 ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 3.41-4.20 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซื้อ
เหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) มีความเหมาะสมอยูในระดับมาก 
 ระดับคาเฉลี่ยระหวาง 4.21-5.00 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซื้อ
เหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) มีความเหมาะสมอยูในระดับมาก
ที่สุด 
   
 ตอนที่ 5 เปนคําถามแบบปลายเปดเก่ียวกับขอเสนอแนะเก่ียวกับความไววางใจและ
แรงจูงใจที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก)
ของกลุมเจเนอเรชั่นซี 
 
 2.  ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือ 
  1)  ศึกษาเอกสาร ตํารา วารสาร งานวิจัยที่เก่ียวกับความไววางใจ 
  2)  ศึกษาเอกสาร ตํารา วารสาร งานวิจัยที่เก่ียวกับแรงจูงใจ 
  3)  ศึกษาเอกสาร ตํารา วารสาร งานวิจัยที่เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 

  4)  สรางคําถามเกี่ยวกับความไววางใจ และแรงจูงใจที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ
เหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) 
  5) นําแบบสอบถามใหผูเชี่ยวชาญจํานวน 3 ทาน ตรวจขอคําถาม และสอบถาม
ความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม 
  6)  นําแบบสอบถามที่ผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแลว หาคาความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา 
โดยการหาคาดัชนีความสอดคลอง Index of Congruence (IOC) ในการพิจารณาความเห็นของ
ผูเชี่ยวชาญจากการหาคาดัชนีความสอดคลอง (IOC) ในทุกขอคําถามนั้น มีคาเทากับ 1.00 
หากขอคําถามที่มีคา IOC ตั้งแต 0.50-1.00 จะคัดเลือกไว สวนขอคําถามที่มีคา IOC ต่ํากวา 
0.50 จะพิจารณาปรับปรุง หรือไมนํามาใช โรวิเนลลี; และแฮมเบิลตัน (สุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ. 
2557 : 105; อางอิงจาก Rovinelli; and Hambleton. 1977) 
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 IOC Test 
 การตรวจสอบจากผูเชี่ยวชาญ 3 ทาน 
 
ตารางที่ 2 สมาชิกผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
ผูเชี่ยวชาญ รายชื่อผูเชี่ยวชาญ ตําแหนง 

1 
ผูชวยศาสตรจารย  
ดร. ธันยมัย เจียรสกุล 

อาจารยประจําคณะบริหารธุรกิจ 
 สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญี่ปุน 

2 ดร. รุงอรุณ กระแสสินธุ 
อาจารยประจําคณะบริหารธุรกิจ 
 สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญี่ปุน 

3 ดร. อริญชย ณ ระนอง 
อาจารยประจําคณะบริหารธุรกิจ         

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกลา 
พระนครเหนอื 

 
 1. ความไววางใจ 
 
ตารางที ่3 IOC Test ความไววางใจ 

ความไววางใจ 
ผูเชี่ยวชาญ SUM 

IOC สรุปผล 
1 2 3 (x) 

ดานการสื่อสาร 
1. ผูขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ให
ขอมูลและรูปภาพเกี่ยวกับสินคาครบถวน  

1 1 1 3 1 ใชได 

2. ผูขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) 
แสดงขอมูลอัพเดทเก่ียวกบัจํานวนของสินคาที่ยัง
คงเหลือใหทราบ 

1 1 1 3 1 ใชได 

3. ผูขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) 
แสดงขอมูลเกี่ยวกับขั้นตอนการสั่งซื้อไดชัดเจน 

1 1 1 3 1 ใชได 
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ตารางที ่3 IOC Test ความไววางใจ (ตอ) 

ความไววางใจ 
ผูเชี่ยวชาญ SUM 

IOC สรุปผล 
1 2 3 (x) 

ดานความใสใจและการให 
1. สินคาที่ขายผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) มี
คุณสมบัตติามที่ลงประกาศขาย 

1 1 1 3 1 ใชได 

2. ผูขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) แจง
และติดตามการสงสินคาจนถึงมือทาน 

1 1 1 3 1 ใชได 

3. ผูขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ให
การดูแลสินคาของทานระหวางการสงสินคาเปนไป
ดวยดี 

1 1 1 3 1 ใชได 

4. ผูขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) 
บรรจุหีบหอในการสงสินคาเปนไปดวยดี 

1 1 1 3 1 ใชได 

ดานการใหขอผูกมัด 
1. ผูขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) มี
ขอตกลง เง่ือนไขการซื้อสินคาอยางชัดเจน 

1 1 1 3 1 ใชได 

2. ผูขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) มี
การรับประกันในตวัสินคาจนกวาทานจะไดรับสินคา 

1 1 1 3 1 ใชได 

3.ทานมีความเชื่อใจผูขายผานสื่อสังคมออนไลน  
(เฟซบุก) ในการเก็บขอมูลสวนตวัของทานเปน
ความลบั  

1 1 1 3 1 ใชได 

ดานการใหความสะดวกสบาย 
1. ผูขายผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ใหทาน
เลือกชองทางการชําระเงินที่หลากหลาย 

1 1 1 3 1 ใชได 

2. ผูขายผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) มีระบบ
ติดตามและตรวจสอบจัดสงสินคาจนถึงมือทาน 

1 1 1 3 1 ใชได 

3. มีการแนะนําวิธีการส่ังซือ้อยางชัดเจน  1 1 1 3 1 ใชได 
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ตารางที ่3 IOC Test ความไววางใจ (ตอ) 

ความไววางใจ 
ผูเชี่ยวชาญ SUM 

IOC สรุปผล 
1 2 3 (x) 

ดานการแกสถานการณขัดแยงและการไววางใจ 
1. ผูขายผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ทําใหทาน
เกิดความม่ันใจการบริการ 

1 1 1 3 1 ใชได 

2. การซ้ือสินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) มี
ความนาเชื่อถอืและไววางใจได 

1 1 1 3 1 ใชได 

3. สินคาที่ขายผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) มี
ราคาใกลเคียงกันกับราคาทั่วไปตามทองตลาด  

1 1 1 3 1 ใชได 

4. ผูขายผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) สินคาน้ันมี
ประสิทธิภาพในการจัดสงใหตรงตามเวลาที่กําหนด 

1 1 1 3 1 ใชได 

5. ผูขายผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ใหความ
ชวยเหลือ หรือชวยแกปญหาใหทาน 

1 1 1 3 1 ใชได 

 
 2. แรงจูงใจในการซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 
 
ตารางที ่4 IOC Test แรงจูงใจในการซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที ่9 

แรงจูงใจในการซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลท่ี 9 
ผูเชี่ยวชาญ SUM 

IOC สรุปผล 
1 2 3 (x) 

แรงจูงใจดานเหตุผล 
1. เพ่ือนําไปขายตอและเก็งกําไร 1 1 1 3 1 ใชได 
2. เพ่ือเปนสินทรัพย และสามารถเพิ่มมูลคาใน
อนาคตได 

1 1 1 3 1 ใชได 

3. เพ่ือเก็บสะสม ตามความสนใจตั้งแตแรก 1 1 1 3 1 ใชได 
4. เกรงวาจะเปนสิ่งที่หายากในอนาคต 1 1 1 3 1 ใชได 
แรงจูงใจดานอารมณ 
1. ใหคุณคาทางดานจิตใจตอทานอยางมาก 1 1 1 3 1 ใชได 
2. ซื้อเก็บไวตามคนรอบขาง/เพ่ือน จะไดไมตก
กระแสนิยม 

1 1 1 3 1 ใชได 

3. เห็นสินคาแลวรูสึกอยากไดไวครอบครอง 1 1 1 3 1 ใชได 
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 3. การตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที ่9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) 
 
ตารางที่ 5 IOC Test การตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) 

การตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลท่ี 9  
ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) 

ผูเชี่ยวชาญ SUM 
IOC สรุปผล 

1 2 3 (x) 
1. ทานนําขอมูลที่ไดจากการสอบถามมาวิเคราะห
ความเปนไปไดและความนาเชื่อถือของขอมูลกอน
นํามาตัดสินใจ 

1 1 1 3 1 ใชได 

2. มีรูปภาพประกอบและราคาแสดงอยางชัดเจน
เพ่ือใหทานไดประกอบการตัดสินใจ 

1 1 1 3 1 ใชได 

3. วิถีชีวติของทานมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน
สื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) 

1 1 1 3 1 ใชได 

4. การที่ทานไดอานความคิดเห็นของผูอ่ืนในกระทู
ของผูขาย สงผลใหทานตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่อ
สังคมออนไลน (เฟซบุก) 

1 1 1 3 1 ใชได 

5. การที่ทานไดคนหาและเปรียบเทยีบราคาสินคา
ดวยตวัเองสงผลใหทานตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่อ
สังคมออนไลน (เฟซบุก) 

1 1 1 3 1 ใชได 

6. การประชาสัมพันธสินคาและการอัพเดทขอมูล
อยางสมํ่าเสมอมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่อ
สังคมออนไลน (เฟซบุก) 

1 1 1 3 1 ใชได 

7. ทานคิดวา ทานจะซื้อเหรียญกษาปณรชักาลที่ 9 
ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) 

1 1 1 3 1 ใชได 

  
  7) วัดความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability)โดยนําแบบสอบถามที่ผานการ
ตรวจสอบจากผูเชี่ยวชาญไปทดลอง (Tryout) กับกลุมประชากรที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุม
ตัวอยาง ซึ่งไดแก ผูที่นิยมซื้อของผานสื่อออนไลน จํานวน 30 ชุด ตรวจสอบความเปนปรนัย 
และความสมบูรณของขอคําถาม เพ่ือวัดความสอดคลองภายใน (Internal Consistency Model) 
โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติในการหาความเชื่อม่ัน โดยใชสัมประสิทธิ์แอลฟา ของ 
Cronbach’s Alpha Coefficient (สุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ. 2557 : 106; อางอิงจาก Cronbach. 
1974 : 161) และใชเกณฑสัมประสิทธิ์แอลฟา ยอมรับที่คา  มากกวาและเทากับ 0.7 (สุรสิทธิ์ 
อุดมธนวงศ. 2557 : 106; อางอิงจาก Cortina. 1993)  
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  สูตรการหาสมัประสิทธิ์แอลฟาของ ครอนบาค (Cronbach. 1990 : 161) 
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 เม่ือ   หมายถึง  คาความสอดคลองภายใน 
   n หมายถึง  จํานวนขอคําถามในแบบสอบถาม 
   2

iS  หมายถึง ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ 

   
2
tS  หมายถึง  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทั้งฉบบั                              

 
  โดยแบบสอบถามสวนที่ 1 ซึ่งเปนขอมูลเชิงคุณลักษณะ และสําหรับแบบสอบถาม
สวนที่ 2 ถึงสวนที่ 4 ซึ่งเปนขอมูลที่เปนระดับความคิดเห็นกําหนดใหมีคาแอลฟาไมนอยกวา 
0.7 จากการทํา Pre-Test หาคาแอลฟา 0.964 ซึ่งเปนที่ยอมรับได     
 8) นําเครื่องมือที่ผานการทดลองใชแลว เสนออาจารยที่ปรึกษาเพ่ือขอคาํแนะนํา และ
ปรับปรุงแกไขจัดทําเครื่องมือฉบับสมบูรณ 
 
วิธีการประมวลผล 
 การประมวลผลขอมูลใชโปรแกรมสําเร็จรูป เพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตรโดยมีขั้นตอน
ดังนี้ 
 1.  ตรวจสอบความสมบูรณและความถูกตองของแบบสอบถาม    
 2.  บันทึกขอมูลที่เปนรหัสลงในแบบบันทึกขอมูล และเครื่องคอมพิวเตอรตามลําดับ 
 3.  ประมวลผลขอมูลตามจุดประสงคของการศึกษาวิจัย 
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) เพ่ือแจกแจงความถี่ (Frequency)    
คารอยละ (Percent) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2.  การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐาน 
โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance หรือ One-way 
ANOVA) 
 3.  การวิเคราะหเปรียบเทียบพหุคูณแบบ LSD 
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บทที่ 4 
บทสรุป ขอเสนอแนะ 

 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยมีผลการวิเคราะหขอมูล ผลสรุป และขอเสนอแนะงานวิจัยได
นําเสนอตามหัวขอดังตอไปน้ี 
 1. ผลการวิเคราะหขอมูล 
 2. สรุปผลการวิจัยและการอภิปรายผล 
 3. ขอเสนอแนะ 
  3.1  ขอเสนอแนะในงานวิจัย 
  3.2  ขอเสนอแนะงานวิจัยครั้งตอไป 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล         
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหสถานภาพสวนบุคคลโดยหาจํานวนรอยละ 
 
ตารางที่ 6 ผลการวิเคราะหสถานภาพสวนบุคคล (เพศ)  

เพศ จํานวน )คน(  รอยละ 
ชาย 151 37.75 
หญิง 249 62.25 

รวม 400 100.00 
 
 ผลการวิเคราะหจากตารางที่6แสดงใหเห็นวากลุมเจเนอเรชั่นซีที่ซื้อเหรียญกษาปณ
ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) สวนใหญเปนเพศหญิง โดยมีจํานวน 249 คน คิดเปนรอยละ 
62.25 และเปนเพศชาย มีจํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.75 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 7 ผลการวิเคราะหสถานภาพสวนบุคคล (อายุ) 
อายุ จํานวน )คน(  รอยละ 

20-29 ป 77 19.25 
30-39 ป 182 45.50 
40-49 ป 87 21.75 
50 ปขึ้นไป 54 13.50 

รวม 400 100.00 
 
 ผลการวิเคราะหจากตารางที่ 7 แสดงใหเห็นวากลุมเจเนอเรชั่นซีที่ซื้อเหรียญกษาปณ
ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) มีชวงอายุ 30-39 ปมีจํานวนมากที่สุด มีจํานวน 182 คน คิด
เปนรอยละ 45.50 รองลงมามีอายุ 40-49 ปมีจํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.75 อายุ 20-29 ป 
มีจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.25 และอายุ 35-39 ป มีจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.50
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 8 ผลการวิเคราะหสถานภาพสวนบุคคล (สถานภาพ) 

สถานภาพ จํานวน )คน(  รอยละ 
โสด 244 61.00 
สมรส 132 33.00 
หมาย/หยา/แยกกันอยู 24 6.00 

รวม 400 100.00 
 
 ผลการวิเคราะหจากตารางที่ 8 แสดงใหเห็นวากลุมเจเนอเรชั่นซีที่ซื้อเหรียญกษาปณ
ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) มีสถานภาพโสด จํานวนมากที่สุด มีจํานวน 244 คน คิดเปน
รอยละ 61.00 รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.00 และสถานภาพ
หมาย/หยา/แยกกันอยูมีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.00 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 9 ผลการวิเคราะหสถานภาพสวนบุคคล (ระดับการศึกษา) 
ระดับการศึกษา จํานวน )คน(  รอยละ 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 16 4.00 
ปริญญาตรี 228 57.00 
สูงกวาปริญญาตร ี 156 39.00 

รวม 400 100.00 
 
 ผลการวิเคราะหจากตารางที่ 9 แสดงใหเห็นวากลุมเจเนอเรชั่น ซี ที่ซื้อเหรียญกษาปณ
ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) มีระดับการศึกษาปริญญาตรีจํานวนมากที่สุดมีจํานวน 228 คน
คิดเปนรอยละ 57.00 รองลงมาเปนระดับสูงกวาปริญญาตรีมีจํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 
39.00 และระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.00 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 10 ผลการวิเคราะหสถานภาพสวนบุคคล (อาชีพ) 

อาชีพ จํานวน )คน(  รอยละ 
รับราชการ 40 10.00 
พนักงานบริษทั/รับจาง 208 52.00 
ธุรกิจสวนตัว 84 21.00 
รัฐวิสาหกิจ 14 3.50 
พอบาน/แมบาน 10 2.50 
นักเรียน/นักศกึษา 44 11.00 

รวม 400 100.00 
 
 ผลการวิเคราะหจากตารางที่ 10 แสดงใหเห็นวากลุมเจเนอเรชั่นซีที่ซื้อเหรียญกษาปณ
ผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/รับจางมีจํานวนมากที่สุด มี
จํานวน 208 คน คิดเปนรอยละ 52.00 รองลงมาคือธุรกิจสวนตัวมีจํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 
21.00 และพอบาน/แมบานมีจํานวนนอยที่สุดมี 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 11 ผลการวิเคราะหสถานภาพสวนบุคคล (รายไดตอเดือน) 
รายไดตอเดือน จํานวน )คน(  รอยละ 

10,000 บาทหรือนอยกวา 52 13.00 
10,001-20,000 บาท 48 12.00 
20,001-30,000 บาท 36 9.00 
30,001-40,000 บาท 64 16.00 
40,001-50,000 บาท 56 14.00 
มากกวา 50,000 บาทขึ้นไป 144 36.00 

รวม 400 100.00 
 
 ผลการวิเคราะหจากตารางที่ 11 แสดงใหเห็นวากลุมเจเนอเรชั่นซีที่ซื้อเหรียญกษาปณ
ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) มีรายไดตอเดือนมากกวา 50,000 บาทขึ้นไปจํานวนมากที่สุดมี
จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36.00 รองลงมามีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาทขึ้นไปมี
จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.00 และรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีจํานวนนอย
ที่สุด จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 12 ผลการวิเคราะหสถานภาพสวนบุคคล (ระยะเวลารวมในการเขาใชสื่อสังคมออนไลน

ในแตละวัน) 
ระยะเวลารวมในการเขาใชสื่อสังคม

ออนไลนในแตละวัน 
จํานวน )คน(  รอยละ 

นอยกวา 2 ชั่วโมง 35 8.75 
2-4 ชั่วโมง 192 48.00 
มากกวา 4 ชั่วโมง 173 43.25 

รวม 400 100.00 
 
 ผลการวิเคราะหจากตารางที่ 12 แสดงใหเห็นวากลุมเจเนอเรชั่นซีที่ซื้อเหรียญกษาปณ
ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) สวนใหญมีการเขาใชสื่อสังคมออนไลนเปนระยะเวลารวม 2-4 
ชั่วโมง/วัน มีจํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 48.00 รองลงมา มีการเขาใชสื่อสังคมออนไลนเปน
ระยะเวลารวมมากกวา 4 ชั่วโมง/วัน มีจํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.25 และมีการเขาใชสื่อ
สังคมออนไลนเปนระยะเวลารวมนอยกวา 2 ชั่วโมง/วัน มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 
ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับ
ปจจัยความไววางใจในการซ้ือเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของ
กลุมเจเนอเรชั่น ซี 
 
ตารางที่ 13 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยความไววางใจในการซื้อเหรียญกษาปณรัชกาล

ที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี ในดานการสื่อสาร 
การส่ือสาร X  S.D. การแปลผล 

1. ผูขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ใหขอมูล
และรูปภาพเกีย่วกับสินคาครบถวน  

3.64 .807 มาก 

2. ผูขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) แสดง
ขอมูลอัพเดทเก่ียวกับจํานวนของสินคาทีย่ังคงเหลือให
ทราบ 

3.27 .848 มาก 

3. ผูขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) แสดง
ขอมูลเกี่ยวกบัขั้นตอนการสั่งซื้อไดชัดเจน 

3.76 .863 มาก 

รวม 3.56 .840 มาก 
 
 ผลการวิเคราะหตามตารางที่ 13 แสดงใหเห็นวา ปจจัยความไววางใจในการซื้อเหรียญ
กษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซีในดานการสื่อสาร
โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.56 สําหรับผลการวิเคราะหดานการสื่อสาร
เปนรายขอ ปรากฏวาผูขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) แสดงขอมูลเกี่ยวกับขั้นตอน
การส่ังซ้ือไดชัดเจนเปนจํานวนมากที่สุด มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.76 รองลงมาคือ ผูขายสินคา
ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ใหขอมูลและรูปภาพเกี่ยวกับสินคาครบถวนมีคาคะแนนเฉลี่ย
เทากับ 3.64 และผูขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) แสดงขอมูลอัพเดทเก่ียวกับจํานวน
ของสินคาที่ยังคงเหลือใหทราบ มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.27 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 14 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยความไววางใจในการซื้อเหรียญกษาปณรัชกาล
ที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซีในดานความเอาใจใสและการให 

ความเอาใจใสและการให X  S.D. การแปลผล 
1. สินคาที่ขายผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) มี
คุณสมบัตติามที่ลงประกาศขาย 

3.51 .884 มาก 

2. ผูขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) แจงและ
ติดตามการสงสินคาจนถึงมือทาน 

3.43 .876 มาก 

3. ผูขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ใหการ
ดูแลสินคาของทานระหวางการสงสินคาเปนไปดวยดี 

3.45 .964 มาก 

4. ผูขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) 
บรรจุหีบหอในการสงสินคาเปนไปดวยดี 

3.70 .934 มาก 

รวม 3.52 .921 มาก 
 
 ผลการวิเคราะหตามตารางที่ 14 แสดงใหเห็นวา ปจจัยความไววางใจในการซื้อเหรียญ 
กษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซีในดานความเอาใจ
ใสและการใหโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.52 สําหรับผลการวิเคราะห
ดานความเอาใจใสและการใหเปนรายขอ ปรากฏวาผูขายสินคาผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) 
บรรจุหีบหอในการสงสินคาเปนไปดวยดีเปนจํานวนมากท่ีสุด มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.70 
รองลงมาคือ สินคาที่ขายผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) มีคุณสมบัติตามที่ลงประกาศขายมีคา
คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.51 และผูขายสินคาผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) แจงและติดตามการ
สงสินคาจนถึงมือทาน มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.43 เปนลําดับสุดทาย 
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ตารางที่ 15 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยความไววางใจในการซื้อเหรียญกษาปณรัชกาล
ที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่นซีในดานการใหขอผูกมัด 

การใหขอผูกมัด X  S.D. การแปลผล 
1. ผูขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) มี
ขอตกลง เง่ือนไขการซื้อสินคาอยางชัดเจน 

3.70 .795 มาก 

2. ผูขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) มีการ
รับประกันในตัวสินคาจนกวาทานจะไดรบัสินคา 

3.35 .985 มาก 

3. ทานมีความเชื่อใจผูขายผานสื่อสังคมออนไลน      
(เฟซบุก) ในการเก็บขอมูลสวนตวัของทานเปนความลบั  

3.20 .844 มาก 

รวม 3.42 .889 มาก 
 
 ผลการวิเคราะหตามตารางที่ 15 แสดงใหเห็นวา ปจจัยความไววางใจในการซื้อเหรียญ
กษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซีในดานการใหขอ
ผูกมัด โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.42 สําหรับผลการวิเคราะหดานการ
การใหขอผูกมัดเปนรายขอ ปรากฏวาผูขายสินคาผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) มีขอตกลง 
เง่ือนไขการซื้อสินคาอยางชัดเจนเปนจํานวนมากที่สุด มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.70 รองลงมา
คือ ผูขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) มีการรับประกันในตัวสินคาจนกวาทานจะไดรับ
สินคา มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.35 และผูตอบแบบสอบถามมีความเชื่อใจผูขายผานส่ือสังคม
ออนไลน (เฟซบุก) ในการเก็บขอมูลสวนตัวของผูซื้อเปนความลับ มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 
3.20 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 16 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยความไววางใจในการซื้อเหรียญกษาปณรัชกาล
ที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน(เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่นซี ในดานการใหความสะดวกสบาย 

การใหความสะดวกสบาย X  S.D. การแปลผล 
1. ผูขายผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ใหทานเลือก
ชองทางการชําระเงินที่หลากหลาย 

3.75 .842 มาก 

2. ผูขายผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) มีระบบติดตาม
และตรวจสอบจัดสงสินคาจนถึงมือทาน 

3.41 .992 มาก 

3. มีการแนะนําวิธีการส่ังซือ้อยางชัดเจน  3.79 .841 มาก 
รวม 3.65 .892 มาก 

 
 ผลการวิเคราะหตามตารางที่ 16 แสดงใหเห็นวา ปจจัยความไววางใจในการซื้อเหรียญ
กษาปณรัชกาลที่ 9 ผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซีในดานการใหความ
สะดวกสบายโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.65 สําหรับผลการวิเคราะห
ดานการส่ือสารเปนรายขอ ปรากฏวาผูขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) มีการแนะนํา
วิธีการส่ังซื้ออยางชัดเจนเปนจํานวนมากที่สุด มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.79 รองลงมาคือ ผูขาย
สินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ใหทานเลือกชองทางการชําระเงินที่หลากหลายมีคา
คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.75 และผูขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) มีระบบติดตามและ
ตรวจสอบจัดสงสินคาจนถึงมือทานมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.41 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 17 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยความไววางใจในการซื้อเหรียญกษาปณรัชกาล
ที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน(เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซีในดานการแกไขสถานการณ
ขัดแยงและการไววางใจ 
การแกไขสถานการณขัดแยงและการไววางใจ X  S.D. การแปลผล 

1. ผูขายผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ทําใหทานเกิด
ความม่ันใจการบริการ 

3.37 .731 มาก 

2. การซ้ือสินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) มีความ
นาเชื่อถือและไววางใจได 

3.21 .766 มาก 

3. สินคาที่ขายผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) มีราคา
ใกลเคยีงกันกับราคาทัว่ไปตามทองตลาด  

3.34 .765 มาก 

4. ผูขายผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) สินคาน้ันมี
ประสิทธิภาพในการจัดสงใหตรงตามเวลาที่กําหนด 

3.49 .742 มาก 

5. ผูขายผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ใหความ
ชวยเหลือ หรือชวยแกปญหาใหทาน 

3.19 .834 ปานกลาง 

รวม 3.32 .768 มาก 
 
 ผลการวิเคราะหตามตารางที่ 17 แสดงใหเห็นวา ปจจัยความไววางใจในการซื้อเหรียญ
กษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่นซีในดานการแกไข
สถานการณขัดแยงและการไววางใจโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.32 
สําหรับผลการวิเคราะหดานความเอาใจใสและการใหเปนรายขอ ปรากฏวาผูขายสินคาผานสื่อ
สังคมออนไลน (เฟซบุก) สินคาน้ันมีประสิทธิภาพในการจัดสงใหตรงตามเวลาที่กําหนดเปน
จํานวนมากที่สุด มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.49 รองลงมาคือ ผูขายผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) 
ทําใหทานเกิดความม่ันใจการบริการมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.37และผูขายผานสื่อสังคม
ออนไลน (เฟซบุก) ใหความชวยเหลือ หรือชวยแกปญหาใหทาน มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.19 
เปนลําดับสุดทาย 
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 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับ
ปจจัยแรงจูงใจในการซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุม   
เจเนอเรชั่นซี 
 
ตารางที่ 18 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผลในการซื้อเหรียญกษาปณ

รัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่นซี 
แรงจงูใจดานเหตุผล X  S.D. การแปลผล 

1 .เพ่ือนําไปขายตอและเกรง็กําไร 2.74 1.173 ปานกลาง 
2. เพ่ือเปนสินทรัพย และสามารถเพิ่มมูลคาในอนาคตได 3.51 .996 มาก 
3. เพ่ือเก็บสะสม ตามความตั้งใจตั้งแตแรก 4.09 .851 มาก 
4. เกรงวาจะเปนสิ่งที่หายากในอนาคต 4.25 .780 มากที่สุด 

รวม 3.65 .950 มาก 
 
 ผลการวิเคราะหตามตารางที่ 18 แสดงใหเห็นวา ปจจัยความไววางใจในการซื้อ
เหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่นซีในปจจัยดาน
แรงจูงใจดานเหตุผลโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.65 สําหรับผลการ
วิเคราะหปจจัยดานแรงจูงใจดานเหตุผลเปนรายขอ ปรากฏวาเกรงวาจะเปนสิ่งที่หายากใน
อนาคตเปนจํานวนมากที่สุด มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.25 รองลงมาคือ เพ่ือเก็บสะสม ตาม
ความตั้งใจตั้งแตแรกมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.09 และเพื่อนําไปขายตอและเกร็งกําไรมีคา
คะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.74 เปนลําดับสุดทาย 
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ตารางที่ 19 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยแรงจูงใจดานอารมณในการซื้อเหรียญกษาปณ
รัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี 

แรงจงูใจดานอารมณ X  S.D. การแปลผล 
1. ใหคุณคาทางดานจิตใจตอทานอยางมาก 4.20 .749 มาก 
2. ซื้อเก็บไวตามคนรอบขางเพ่ือจะไดไมตกกระแสนิยม 2.73 1.166 ปานกลาง 
3. เห็นสินคาแลวรูสึกอยากไดไวครอบครอง 3.91 .815 มาก 

รวม 3.61 .910 มาก 
 
 ผลการวิเคราะหตามตารางที่ 19 แสดงใหเห็นวา ปจจัยความไววางใจในการซื้อเหรียญ
กษาปณรัชกาลที่ 9 ผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่นซีในดานแรงจูงใจดาน
อารมณโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.61 สําหรับผลการวิเคราะหดาน
แรงจูงใจดานอารมณเปนรายขอ ปรากฏวาใหคุณคาทางดานจิตใจเปนจํานวนมากที่สุด มีคา
คะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.20 รองลงมาคือ เห็นสินคาแลวรูสึกอยากไดไวครอบครองมีคาคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 3.91 และซ้ือเก็บไวตามคนรอบขาง เพ่ือจะไดไมตกกระแสนิยมมีคาคะแนนเฉลี่ย
เทากับ 2.73 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับ
ปจจัยการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของเจเนอเรชั่นซี 
 
ตารางที่ 20 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยในการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 

ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของเจเนอเรชั่นซี 
การตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อ

สังคมออนไลน )เฟซบุก(  ของเจเนอเรชั่น ซี X  S.D. การแปลผล 

1. ทานนําขอมูลที่ไดจากการสอบถามมาวิเคราะหความ
เปนไปไดและความนาเชื่อถอืของขอมูลกอนนํามา
ตัดสินใจ 

3.81 .745 มาก 

2. มีรูปภาพประกอบและราคาแสดงอยางชัดเจนเพ่ือให
ทานไดประกอบการตัดสินใจ 

4.01 .769 มาก 

3. วิถีชีวติของทานมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่อ
สังคมออนไลน (เฟซบุก) 

3.58 .941 มาก 
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ตารางที่ 20 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยในการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 
ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของเจเนอเรชั่นซี (ตอ) 

การตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อ
สังคมออนไลน )เฟซบุก(  ของเจเนอเรชั่น ซี X  S.D. การแปลผล 

4. การที่ทานไดอานความคิดเห็นของผูอ่ืนในกระทูของ
ผูขายสงผลใหทานตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่อสังคม
ออนไลน (เฟซบุก) 

3.78 .902 มาก 

5. การที่ทานไดคนหาและเปรียบเทยีบราคาสินคาดวย
ตัวเองสงผลใหทานตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่อสังคม
ออนไลน (เฟซบุก) 

3.85 .854 มาก 

6. การประชาสัมพันธสินคาและการอัพเดทขอมูลอยาง
สมํ่าเสมอมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่อสังคม
ออนไลน (เฟซบุก) 

3.75 .793 มาก 

7. ทานคิดวาทานจะซื้อเหรียญกษาปณรชักาลที่ 9 ผาน
สื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) 

3.28 .972 มาก 

รวม 3.72 .811 มาก 
 
 ผลการวิเคราะหตามตารางที่ 20 แสดงใหเห็นวา ปจจัยในการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณ
รัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่นซีโดยรวมอยูในระดับมาก มีคา
คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.72 สําหรับผลการวิเคราะหเหตุผลเปนรายขอ ปรากฏวามีรูปภาพ
ประกอบและราคาแสดงอยางชัดเจนเพ่ือใหประกอบการตัดสินใจมีจํานวนมากที่สุด มีคาคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 4.01 รองลงมาคือ การไดคนหาและเปรียบเทียบราคาสินคาดวยตัวเองสงผลใหตัดสินใจซื้อ
สินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.85 และวิถีชีวิตมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.58 เปนลําดับสุดทาย 
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 ตอนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยความไววางใจและแรงจูงใจในการตัดสินใจ
ซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่นซี 
 
 สมมติฐานที่ 1 กลุมเจเนอเรชั่น ซี ที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณ
รัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟชบุก) แตกตางกัน 
 H0 : กลุมเจเนอเรชั่นซีที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 
9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ไมแตกตางกัน 
 H1 : กลุมเจเนอเรชั่นซีที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 
9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) แตกตางกัน 
 โดยทําการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Test of Homogeneity of Variances
ถาคาแปรปรวนของรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมแตกตางกัน จะใชสถิติทดสอบ F-test ในตาราง ANOVA 
ในการทดสอบคาเฉลี่ย แตถาพบวามีคาความแปรปรวนบางรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน จะ
ใชสถิติ ทดสอบ Brown-Forsythe ในตาราง ANOVA ในการทดสอบคาเฉลี่ย 
 
ตารางที่ 21 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน 

(เฟซบุก) ในกลุมอายุแตกตางกัน 
การตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณ
รัชกาลท่ี 9 ผานสื่อสังคมออนไลน

(เฟซบุก) 

แหลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df MS F-Ratio Sig. 

DF1 
ระหวางกลุม 11.045 3 3.682 6.926 .000** 
ภายในกลุม 210.515 396 .532   
รวม 221.560 399    

DF2 
ระหวางกลุม 11.056 3 3.685 6.489 .000** 
ภายในกลุม 224.904 396 .568   
รวม 235.960 399    

DF3 
ระหวางกลุม 21.733 3 7.244 8.649 .000** 
ภายในกลุม 331.707 396 .838   
รวม 353.440 399    

DF4 
ระหวางกลุม 20.096 3 6.699 8.710 .000** 
ภายในกลุม 304.544 396 .769   
รวม 324.640 399    
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ตารางที่ 21 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน 
(เฟซบุก) ในกลุมอายุแตกตางกัน (ตอ) 

การตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณ
รัชกาลท่ี 9 ผานสื่อสังคมออนไลน

(เฟซบุก) 

แหลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df MS F-Ratio Sig. 

DF5 
ระหวางกลุม 18.665 3 6.222 9.047 .000** 
ภายในกลุม 272.335 396 .688   
รวม 291.000 399    

DF6 
ระหวางกลุม 10.844 3 3.615 5.960 .001** 
ภายในกลุม 240.156 396 .606   
รวม 251.000 399    

DF7 
ระหวางกลุม 2.654 3 .885 .937 .423 
ภายในกลุม 373.986 396 .944   
รวม 376.640 399    

รวม 
ระหวางกลุม 10.136 3 3,379 8.521 .000** 
ภายในกลุม 157.018 396 .397   
รวม 167.154 399    

หมายเหตุ : **หมายถึงปฏิเสธสมมตฐิานทางสถิตทิี่ระดับนัยสําคัญ 0.01 
 
 จากตารางที่ 21 แสดงวา กลุมเจเนอเรชั่นซีที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อเหรียญ
กษาปณรัชกาลที่9ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ทุกขอแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ยกเวน 
DF7 ทานจะซ้ือเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) ไมมีความแตกตาง
กัน จึงไมตองทดสอบความแตกตางรายคู 
 เพ่ือใหทราบวากลุมเจเนอเรชั่นซีที่มีอายุแตกตางกัน มีความแตกตางกันในรายคู
ใดบาง จึงไดทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู ในดานการใชบริการซ้ํา และดานความชอบ
มากกวา โดยจับคู (Post Hoc Multiple Comparisons)แบบ LSD (Least Significant Difference) 
ดังนี้ 
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ตารางที่ 22 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน 
(เฟซบุก) DF1 เปนรายคูดวยวิธีการของ LSD โดยจําแนกตามอายุ 

อายุ 
คาเฉลีย่ 

DF1 
ผลตางของคาเฉลี่ย 

20-29 ป 30-39 ป 40-49 ป 50 ป ข้ึนไป 
20- 29 ป 3.99 - .091  .458*  .265  
30- 39 ป 3.90  - .367*  .173  
40- 49 ป 3.53   - .193  

50 ป ขึ้นไป 3.72    - 
หมายเหตุ : *หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางที่ 22 พบวา ผูตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน 
(เฟซบุก) ที่มีชวงอายุ 20-29 ปและ 30-39 ป มีการนําขอมูลที่ไดจากการสอบถามมาวิเคราะห
ความเปนไปไดและความนาเชื่อถือของขอมูลกอนนํามาตัดสินใจ DF1 ดีกวาชวงอายุ 40-49 ป
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
 
ตารางที่ 23 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน 

(เฟซบุก) ของ DF2 เปนรายคูดวยวิธีการของ LSD โดยจําแนกตามอายุ 

อายุ 
คาเฉลีย่ 

DF2 
ผลตางของคาเฉลี่ย 

20-29 ป 30-39 ป 40-49 ป 50 ป ข้ึนไป 
20- 29 ป 4.21 - .131  .484*  .245  
30- 39 ป 4.08  - .353*  .114  
40- 49 ป 3.72   - .239  

50 ป ขึ้นไป 3.96    - 
หมายเหตุ : *หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางที่ 23 พบวา ผูตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน 
(เฟซบุก) ที่มีชวงอายุ 20-29 ปและ 30-39 ป ในการมีรูปภาพประกอบ และราคาแสดงอยาง
ชัดเจนเพ่ือใหทานไดประกอบการตัดสินใจ DF2 ดีกวาชวง 40-49 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 
.05 
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ตารางที่ 24 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน 
(เฟซบุก) ของ DF3 เปนรายคูดวยวิธีการของ LSD โดยจําแนกตามอายุ 

อายุ 
คาเฉลีย่ 

DF3 
ผลตางของคาเฉลี่ย 

20-29 ป 30-39 ป 40-49 ป 50 ป ข้ึนไป 
20- 29 ป 3.90 - .231  .517*  .729*  
30- 39 ป 3.66  - .286  .498*  
40- 49 ป 3.38   - .213  

50 ป ขึ้นไป 3.17    - 
หมายเหตุ : *หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางที่ 24 พบวา ผูตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน 
(เฟซบุก)ที่ มีชวงอายุ 20-29 ป และ 30-39 ป ในดานวิถีชีวิตของทานมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟสบุก) (DF3) ดีกวาชวงอายุ 50 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 
.05 และผูตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) ที่มีชวงอายุ 
20-29 ป ในดานวิถีชีวิตของทานมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) 
(DF3) ดีกวาชวงอายุ 40-49 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
 
ตารางที่ 25 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน 

(เฟซบุก) ของ DF4 เปนรายคูดวยวิธีการของ LSD โดยจําแนกตามอายุ 

อายุ 
คาเฉลีย่ 

DF4 
ผลตางของคาเฉลี่ย 

20-29 ป 30-39 ป 40-49 ป 50 ป ข้ึนไป 
20- 29 ป 4.22 - .485*  .623*  .628*  
30- 39 ป 3.74  - .139  .144  
40- 49 ป 3.60   - .005  

50 ป ขึ้นไป 3.59    - 
หมายเหตุ : *หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางที่ 25 พบวา ผูตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน 
(เฟซบุก) ที่มีชวงอายุ 20-29 ป ไดอานความคิดเห็นของผูอ่ืนในกระทูของผูขาย สงผลใหทาน
ตัดสินใจซื้อสินคาผาน สื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) (DF4) ดีกวาชวงอายุ 30-39, 40-49 ป และ 
50 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 26 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน 
(เฟซบุก) ของ DF5 เปนรายคูดวยวิธีการของ LSD โดยจําแนกตามอายุ 

อายุ 
คาเฉลีย่ 

DF5 
ผลตางของคาเฉลี่ย 

20-29 ป 30-39 ป 40-49 ป 50 ป ข้ึนไป 
20- 29 ป 4.06 - .087  .559*  .398  
30- 39 ป 3.98  - .472*  .311  
40- 49 ป 3.51   - .161  

50 ป ขึ้นไป 3.67    - 
หมายเหตุ : *หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางที่ 26 พบวา ผูตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน 
(เฟซบุก) ที่มีชวงอายุ 20-29 ป และ 30-39 ป ในดานการที่ทานไดคนหาและเปรียบเทียบราคา
สินคาดวยตัวเองสงผลใหทาน ตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) (DF5) ดีกวา
ชวงอายุ 40-49 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
 
ตารางที่ 27 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน 

(เฟซบุก) ของ DF6 เปนรายคูดวยวิธีการของ LSD โดยจําแนกตามอายุ 

อายุ 
คาเฉลีย่ 

DF6 
ผลตางของคาเฉลี่ย 

20-29 ป 30-39 ป 40-49 ป 50 ป ข้ึนไป 
20- 29 ป 3.90 - .044  .425*  .248  
30- 39 ป 3.85  - .380*  .204  
40- 49 ป 3.47   - .177  

50 ป ขึ้นไป 3.65    - 
หมายเหตุ : *หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางที่ 27 พบวา ผูตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน 
(เฟซบุก) ที่มีชวงอายุ 20-29 ป และ 30-39ป  ในดานการประชาสัมพันธสินคาและการอัพเดท
ขอมูลอยางสมํ่าเสมอมีผลตอการ ตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) (DF6) ดีกวา
ชวงอายุ 40-49 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
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 สมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานความไววางใจในการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 
ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี 
 H0 : ความไววางใจ ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อ
สังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี 
 H1 : ความไววางใจมีผลตอการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานส่ือสังคม
ออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี 
 
 สมมติฐานที่ 3 ปจจัยดานแรงจูงใจมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 
ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี 
 H0 : แรงจูงใจ ไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานส่ือสังคม
ออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี 
 H1 : แรงจูงใจมีผลตอการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานส่ือสังคม
ออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี 
 
 สําหรับการวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยทําการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance หรือ One-way ANOVA) เพ่ือหาวาปจจัย
ความไววางใจและแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานส่ือสังคมออนไลน
(เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซีใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเม่ือ คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี 
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ตารางที่ 28 ปจจัยความไววางใจและแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผาน
สื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี 

ตัวแปร 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความไววางใจ 
ระหวางกลุม 19 60.683 3.194 11.496 .000 
ภายในกลุม 380 105.571 .278   
รวม 399 166.255    

แรงจูงใจ 
ระหวางกลุม 19 66.505 3.500 23.085 .000 
ภายในกลุม 380 57.618 .152   
รวม 399 124.123    

 
 จากตารางที่ 28 การวิเคราะหขอมูลโดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-
way Analysis of Variance หรือ One-way ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 
พบวา คา Sig. ของวิถีชีวิตและการรับรูภาพลักษณตราสินคามีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั้นหมายความวาปจจัย
ความไววางใจและแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานส่ือสังคมออนไลน
(เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซีซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 29 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

1. กลุมเจเนอเรชั่นซีที่มีอายุแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อเหรียญ
กษาปณรัชกาลที ่9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) แตกตางกัน 

สอดคลอง 

2. ความไววางใจมีผลตอการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาล
ที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี 

สอดคลอง 

3. แรงจูงใจมีผลตอการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที ่9 
ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี 

สอดคลอง 
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 จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance หรือ
One-way ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ขางตนพบวา ปจจัยความไววางใจ
และแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของ
กลุมเจเนอเรชั่น ซี 
 
สรุปผลและการอภิปรายผล 
 ผลการศึกษาดานคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถามและสรุปตามวัตถุประสงคมีดังนี้ 
 
 สรุปขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของผูซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน 
(เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่นซี 
 ผูตอบแบบสอบถามออนไลนทั้งหมด 400 คน สวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 62.25 
มีอายุระหวาง 30-39 ป รอยละ 45.50 มีสถานภาพโสด รอยละ 61 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
รอยละ 57 มีอาชีพเปนพนักงานบริษัท/รับจาง รอยละ 52 รายไดมากกวา 50,000 บาทขึ้นไป
รอยละ 36 และระยะเวลารวมในการเขาใชสื่อสังคมออนไลนในแตละวัน 2-4 ชั่วโมงรอยละ 48 
 
 สรุปขอมูลเรียงตามวัตถุประสงค 
 1. กลุมเจเนอเรชั่นซีที่มีอายุแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 
ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) แตกตางกันยกเวนในขอ DF7 ทานจะซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 
ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟสบุก) ที่ไมมีความแตกตางกันในเรื่องของชวงอายุ 
 2. ปจจัยดานความไววางใจของผูซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน 
(เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี มีระดับความคิดเห็นโดยพิจารณารายดาน ดังตอไปน้ี  
  ดานการสื่อสารพบวา ผูซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน   
(เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซีใหระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมาก โดยสวนใหญ
ผูขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) แสดงขอมูลเก่ียวกับขั้นตอนการสั่งซ้ือไดชัดเจน
เปนจํานวนมากที่สุด 
  ดานความใสใจและการใหพบวาผูซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9ผานสื่อสังคม
ออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซีใหระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมากโดยสวน
ใหญผูขายสินคาผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) บรรจุหีบหอในการสงสินคาเปนไปดวยดีเปน
จํานวนมากที่สุด    
  ดานการใหขอผูกมัดพบวาผูซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9ผานส่ือสังคมออนไลน
(เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซีใหระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมากโดยสวนใหญ
ผูขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) มีขอตกลงเงื่อนไขการซื้อสินคาอยางชัดเจนเปน
จํานวนมากที่สุด  
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  ดานการใหความสะดวกสบายพบวาผูซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานส่ือสังคม
ออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซีใหระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมากโดยสวน
ใหญผูขายมีการแนะนําวิธีการส่ังซื้ออยางชัดเจน เปนจํานวนมากที่สุด 
  ดานการแกไขสถานการณและการไววางใจพบวา ผูซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9
ผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซีใหระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูใน
ระดับมาก โดยสวนใหญผูขายผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) สินคาน้ันมีประสิทธิภาพในการ
จัดสงใหตรงตามเวลาที่กําหนดเปนจํานวนมากที่สุด 
 3. ปจจัยดานแรงจูงใจของผูซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานส่ือสังคมออนไลน   
(เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่นซี มีระดับการรับรูโดยพิจารณารายดานดังตอไปน้ี 
  แรงจูงใจดานเหตุผลพบวา ผูซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานส่ือสังคมออนไลน
(เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี ใหระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมากโดยสวนใหญ จะ
กลาวถึงวา เกรงวาจะเปนสิ่งที่หายากในอนาคต เปนจํานวนมากที่สุด   
  แรงจูงใจดานอารมณพบวา ผูซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานส่ือสังคมออนไลน
(เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี ใหระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมากโดยสวนใหญจะ
กลาวถึง การใหคุณคาทางจิตใจเปนจํานวนมากที่สุด 
 4. การตัดสินใจของผูซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) 
ของกลุมเจเนอเรชั่น ซีใหระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับมากโดยสวนใหญจะกลาวถึง 
การที่ทานไดคนหาและเปรียบเทียบราคาสินคาดวยตัวเองสงผลใหทานตัดสินใจซื้อสินคาผานส่ือ
สังคมออนไลน (เฟซบุก) เปนจํานวนมากที่สุด 
 
 การอภิปรายผล 
 ผลการศึกษาสรุปวาทั้งปจจัยความไววางใจและแรงจูงใจสงผลตอการตัดสินใจของ    
ผูซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี  
 ในเรื่องของชวงอายุที่แตกตางกัน ผลการศึกษาสอดคลองงานวิจัยของ (มลฤดี  
วัฒนชโนบล. 2555) ศึกษาเรื่อง แรงจูงใจ ความไววางใจ และสวนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือทองของผูบริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี งานวิจัยดังกลาวพบวา 
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผูบริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ในดาน
น้ําหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อตอครั้งแตกตางกัน 
 ในเรื่องความไววางใจ ผลการศึกษาสอดคลองกับงานวิจัยของ (พัชรีภรณ นวลนอย. 
2558) ศึกษาเรื่อง ปจจัยความไววางใจของผูบริโภค ที่มีตอผลิตภัณฑเซ็ปเป บิวติดร้ิงค ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล งานวิจัยดังกลาวพบวาภาพลักษณคูแขง ภาพลักษณตราสินคา
และความภักดีตอผลิตภัณฑเซ็ปเป บิวติดร้ิงคมีผลตอความไววางใจของผูบริโภค ซึ่งมีความ 
สัมพันธใกลเคียงกัน  
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 ในเร่ืองแรงจูงใจดานเหตุผลและอารมณ ผลดังกลาวสอดคลองกับการศึกษาของ 
(เมธนี อภิรมยพฤกษา. 2557) ศึกษาเรื่อง แรงจูงใจของผูบริโภคที่มีตอสินคาบริโภคจากราน
โชวหวยในเขตกรุงเทพและปริมณฑล งานวิจัยดังกลาวพบวาลักษณะประชากรดานเพศ 
สถานภาพที่แตกตางกัน มีแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคาแตกตางกัน  
 ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินคา ผลการวิจัยสอดคลองกับ (ณัฐชา ประวาลปทมกุล. 
2555) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางของนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรี 
คณะวิทยาการจัดการมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  งานวิจัยดังกลาว
พบวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางไดจําแนกเปน 5 ดาน ไดแก ดานการรับรูปญหา 
ดานการคนหาขอมูล ดานการประเมินผลขอมูล ดานการตัดสินใจซื้อ และดานการประเมินผล
หลังการซ้ือ ซึ่งสอดคลองและใกลเคียงกัน 
 
ขอเสนอแนะ 
 1. ขอเสนอแนะในงานวิจัย 
  ผูที่ขายเหรียญกษาปณหรือขายสินคาอ่ืนๆ ในเฟซบุกหรือทางออนไลนในเวปไซด
อ่ืนอยูแลว รวมถึงผูที่จะเร่ิมทําธุรกิจออนไลน สามารถนําผลการศึกษาไปใชหรือไปประยุกต ตอ
ยอดทางธุรกิจที่มีลักษณะการสะสมใกลเคียงกับเหรียญกษาปณ เชน ธนบัตร เงินตรา แสตมป 
พระเครื่อง หรือ สิ่งของสะสมตางๆ โดยจากผลการเก็บขอมูลทางสถิติแบบสอบถาม 
  1.1 ใหเนนจับกลุมผูซื้อชวงอายุ 20-29 ปและ 30-39 ป ซึ่งมีการตอบสนองไดดีใน
กระบวนการหรือวิธีการตางๆ ที่ผูขายสื่อสารไปยังผูซื้อกลุมน้ี และใหเนนสรางความเขาใจหรือ
หากระบวนการหรือวิธีการตางๆ เพ่ือสื่อสารตอกลุมผูซื้อชวงอายุ 40-49 ป และ 50 ปขึ้นไป 
เพ่ือเพ่ิมการตอบสนองใหดียิ่งขึ้น 
  1.2 ตองสรางความไววางใจใหแกผูซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานส่ือสังคม
ออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี โดยจะตองแสดงขอมูลเก่ียวกับขั้นตอนการสั่งซ้ือได
ชัดเจนโดยอาจจะทําในรูปภาพแผนผังเพ่ือใหงายตอการเขาใจ ตั้งแตการส่ังซ้ือสินคา การชําระ
เงิน จนถึงการไดรับสินคาตองบรรจุหีบหอในการสงสินคาเปนไปดวยดี เชน การบรรจุดวย
พลาสติกกันกระแทก (Air Bubble แอรบับเบิ้ล) แลวใสกลองกระดาษ 2 ชั้น ตองมีขอตกลง
เง่ือนไขการซื้อสินคาอยางชัดเจน เชน การรับคืนสินคาหากชํารุดจากการขนสง หรือการรับคืน
สินคาภายใน 7 วันหากไมพอใจในสินคา ตองมีการแนะนําวิธีการส่ังซ้ืออยางชัดเจน ใหผูซื้อ
เขาใจงาย ตองมีประสิทธิภาพในการจัดสงใหตรงตามเวลาที่กําหนด เชน ในกทม. 1-2 วัน
หลังจากชําระเงิน ตางจังหวัด 3-5 วัน หลังจากชําระเงิน 
  1.3 ตองสรางแรงจูงใจของผูซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานส่ือสังคมออนไลน
(เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี วาจะมีเหรียญกษาปณบางชนิดหรือบางรุนที่มีการผลิตนอย 
พบไดนอยหรือหายากในทองตลาด หากเก็บไวในอนาคตจะมีมูลคาเพ่ิมขึ้น โดยการอางอิงขอมูล
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ที่เชื่อถือได เชน ขอมูลจากสถิติการประมูลหรือขอมูลจากการเขียนวิเคราะหของผูที่มีชื่อเสียง
เปนที่ยอมรับในกลุมนักสะสม เชน บริษัทประมูลเอ้ือเสรี คอลเลคติ้ง หรือ siamcoin.com โดย
อางอิงจากบทความหรือผลการประมูลปจจุบันและผลการประมูลยอนหลังซ่ึงจากการลงพื้นที่ดู
งานประมูลเหรียญ ธนบัตร แสตมป และของสะสม พบวาไดมีนักสะสมหนาใหมเขารวมประมูล
และมีเหรียญหลายรายการที่ราคาเพ่ิมสูงขึ้นมาก ซึ่งมีเหรียญหลายรุนที่ไมพบในงานประมูล ทํา
ใหคาดคะเนวาในอนาคตการซื้อขายหรือประมูลเหรียญในบางรุน บางประเภท เชน เนื้อทองคํา 
หรือเหรียญที่มีจํานวนการผลิตนอย จะพบเห็นไดนอยในทองตลาด ประกอบกับมีนักสะสม
ตางชาติเขามาซ้ือเพ่ือเก็งกําไรในอนาคตและเปนส่ิงที่ใหคุณคาทางจิตใจแกปวงชนชาวไทยเปน
อยางยิ่ง 
  1.4 นําขอมูลในลําดับรองจากการเก็บสถิติแบบสอบถามมาวิ เคราะหถึง
ขอผิดพลาดหรือความเปนไปไดที่จะชวยเพิ่มยอดขายหรือสรางความไววางใจและแรงจูงใจใน
การตัดสินใจซื้อ 
  
 2. ขอเสนอแนะงานวิจัยครั้งตอไป 
  2.1 สําหรับการวิจัยในครั้งตอไปแนะนําใหทําการศึกษาผลิตภัณฑชนิดอ่ืน เพ่ือให
ไดความหลากหลายสินคา ตอยอดทางธุรกิจที่มีลักษณะผลิตภัณฑใกลเคียงกับเหรียญกษาปณ 
เชน ธนบัตร เงินตรา แสตมป พระเครื่อง หรือ สิ่งของสะสมตางๆ และนํากลยุทธของการวิจัย
คร้ังนี้มาประยุกตใชใหผลการวิจัยในครั้งตอไปดียิ่งขึ้น 
  2.2 ศึกษากับกลุมประชากรดานชวงอายุตางๆ สงผลตอการตัดสินใจซื้ออยางไร
ในสื่อสังคมออนไลนและเพราะสาเหตุใดทําใหการซ้ือแตกตางกันไป เพ่ือใหเขาใจพฤติกรรมผูซื้อ
มากยิ่งขึ้น 
  2.3 ศึกษากับกลุมประชากร/กลุมตัวอยาง กลุมอ่ืนๆ เชน GEN Y, GEN X, ที่ซื้อ
เหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานทางหนารานคาโดยตรง เชน รานคาในบริเวณสวนจตุจักร ทา
พระจันทร พิพิธภัณฑเหรียญ (หัวมุมถนนเจาฟา ใกลวัดชนะสงคราม เย้ืองตรอกขาวสาร) หาง
พันธุทิพย งามวงศวาน เพ่ือนํามาศึกษาวามีความแตกตางจากงานวิจัยฉบับนี้อยางไร และใชใน
การเปรียบเทียบรูปแบบธุรกิจได 
  2.4 ศึกษาในสื่อออนไลนชนิดอ่ืนทั้งตางประเทศและในประเทศ เชน Kaidee, 
Lazada, eBay. Alibaba เพ่ือศึกษาเชิงยืนยันกับผลการวิจัยคร้ังน้ี เพ่ือสามารถนําสินคาชนิดอ่ืน
ไปขายตางประเทศได 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
เร่ือง ปจจัยความไววางใจและแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 

ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี 
 

คําชี้แจง 
 1.  แบบสอบถามนี้ผูวิจัยมีความประสงคใหผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น
อยางอิสระ กรุณาตอบคําถามดวยตัวของทานเอง     
 2.  ผูวิจัยจะถือวาคําตอบ หรือขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามทั้งหมดเปนความลับจะ
นําไปใชเพ่ือการศึกษาเทาน้ัน 
 3.  แบบสอบถามชุดน้ี มี 5 ตอน ขอใหทานตอบทุกขอและทุกตอน 
 แบบสอบถามประกอบดวยคําถาม 5 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที ่1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 ความไววางใจในการซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานส่ือสังคมออนไลน
(เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่นซี 
 ตอนที่ 3 แรงจูงใจในการซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 
 ตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) 
 ตอนท่ี 5 ขอเสนอแนะเก่ียวกับปจจัยความไววางใจและแรงจูงใจในการตัดสินใจซ้ือ
เหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี 
 

จรูญ อรุณฤทธิ์สิทธิ ์
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรม 
สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญี่ปุน 
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ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  โปรดพิจารณาคําถามแตละขอ และทําเครื่องหมาย () ลงในชองตามขอมูลของทาน 
 
1. เพศ 
  ชาย  หญิง 
2. อายุ 
  20-29 ป  30-39 ป  
  40-49 ป  50 ปขึ้นไป 
3. สถานภาพสมรส 
  โสด   สมรส  หมาย/หยา/แยกกันอยู 
4. ระดับการศกึษา 
  ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
  ปริญญาตรี   สูงกวาปริญญาตรี  
5. อาชีพ 
  รับราชการ   รัฐวสิาหกิจ   
  พนักงานบริษัท/รบัจาง   พอบาน/แมบาน  
  ธุรกิจสวนตัว   นักเรียน/นักศึกษา     
          อ่ืนๆ ระบ.ุ................................. 
6. รายไดตอเดือน 
  10,000บาท หรือนอยกวา    10,001-20,000 บาท 
  20,001-30,000 บาท  30,001-40,000 บาท   
  40,001-50,000 บาท           มากกวา 50,000 บาท ขึ้นไป 
7. ระยะเวลารวมในการเขาใชสื่อสังคมออนไลนในแตละวัน 
  นอยกวา 2 ชั่วโมง   2-4 ชั่วโมง  มากกวา 4 ชั่วโมง    
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ตอนที่ 2 ความไววางใจในการซ้ือเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานส่ือสังคมออนไลน     
(เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่นซี 

คําชี้แจง  โปรดพิจารณาคําถามแตละขอ และทําเครื่องหมาย () ลงในชองระดับตามความ
คิดเห็นของทาน 

 

ความไววางใจในการซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 

ระดับความคิดเห็น 
มาก 
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 

(3) 

นอย 
(2) 

นอย 
ที่สุด 
(1) 

ดานการส่ือสาร 
1. ผูขายสินคาผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) ใหขอมูลและ
รูปภาพเก่ียวกับสินคาครบถวน 

     

2. ผูขายสินคาผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) แสดงขอมูล
อัพเดทเกี่ยวกับจํานวนของสินคาท่ียังคงเหลือใหทราบ 

     

3. ผูขายสินคาผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) แสดงขอมูล
เก่ียวกับขั้นตอนการส่ังซื้อไดชัดเจน 

     

ดานความใสใจและการให 
1. สินคาท่ีขายผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) มีคุณสมบัติ
ตามท่ีลงประกาศขาย 

     

2. ผูขายสินคาผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) แจงและ
ติดตามการสงสินคาจนถึงมือทาน 

     

3. ผูขายสินคาผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) ใหการดูแล
สินคาของทานระหวางการสงสินคาเปนไปดวยดี 

     

4. ผูขายสินคาผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) 
บรรจุหีบหอในการสงสินคาเปนไปดวยดี 

     

ดานการใหขอผูกมัด 
1. ผูขายสินคาผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) มีขอตกลง 
เงื่อนไขการซื้อสินคาอยางชัดเจน 

     

2. ผูขายสินคาผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) มีการ
รับประกันในตัวสินคาจนกวาทานจะไดรับสินคา 

     

3. ทานมีความเชื่อใจผูขายผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) 
ในการเก็บขอมูลสวนตัวของทานเปนความลับ 
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ความไววางใจในการซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 

ระดับความคิดเห็น 
มาก 
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 

(3) 

นอย 
(2) 

นอย 
ที่สุด 
(1) 

ดานการใหความสะดวกสบาย 
1. ผูขายผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) ใหทานเลือก
ชองทางการชําระเงินที่หลากหลาย 

     

2. ผูขายผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) มรีะบบติดตาม
และตรวจสอบจัดสงสินคาจนถึงมือทาน 

     

3. มีการแนะนาํวิธีการส่ังซื้ออยางชัดเจน      
ดานการแกสถานการณขัดแยงและการไววางใจ 
1. ผูขายผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) ทาํใหทานเกิด
ความมั่นใจการบริการ 

     

2. การซื้อสินคาผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) มีความ
นาเชื่อถือและไววางใจได 

     

3. สินคาท่ีขายผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) มีราคา
ใกลเคียงกันกบัราคาทั่วไปตามทองตลาด 

     

4. ผูขายผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) สินคานั้นมี
ประสิทธิภาพในการจัดสงใหตรงตามเวลาที่กําหนด 

     

5. ผูขายผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) ใหความชวยเหลือ 
หรือชวยแกปญหาใหทาน 
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ตอนที่ 3 แรงจูงใจในการซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 
คําชี้แจง  โปรดพิจารณาคําถามแตละขอ และทําเคร่ืองหมาย () ลงในชองระดับแรงจูงใจของ

ทาน 
 

แรงจูงใจในการซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 

ระดับแรงจูงใจ 
มาก 
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 

(3) 

นอย 
(2) 

นอย 
ที่สุด 
(1) 

แรงจูงใจดานเหตุผล 
1. เพื่อนําไปขายตอและเก็งกําไร      
2. เพื่อเปนสินทรัพย และสามารถเพิ่มมูลคาในอนาคตได      
3. เพื่อเก็บสะสม ตามความสนใจต้ังแตแรก      
4. เกรงวาจะเปนส่ิงที่หายากในอนาคต      
แรงจูงใจดานอารมณ 
1. ใหคุณคาทางดานจิตใจตอทานอยางมาก      
2. ซื้อเก็บไวตามคนรอบขาง/เพื่อน จะไดไมตกกระแสนิยม      
3. เห็นสินคาแลวรูสึกอยากไดไวครอบครอง      
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ตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) 
คําชี้แจง  โปรดพิจารณาคําถามแตละขอ และทําเคร่ืองหมาย () ลงในชองระดับการตัดสินใจ

ของทาน 
 

การตัดสินใจเลือกซื้อเหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9  
ผานส่ือสังคมออนไลน (เฟซบุก) 

ระดับการตัดสินใจ 
มาก 
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 

(3) 

นอย 
(2) 

นอย 
ที่สุด 
(1) 

1. ทานนําขอมลูท่ีไดจากการสอบถามมาวิเคราะหความ
เปนไปไดและความนาเชื่อถือของขอมูลกอนนํามาตัดสินใจ 

     

2. มีรูปภาพประกอบ และราคาแสดงอยางชัดเจนเพื่อให
ทานไดประกอบการตัดสินใจ 

     

3. วิถีชีวิตของทานมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานส่ือ
สังคมออนไลน (เฟซบุก) 

     

4. การท่ีทานไดอานความคิดเห็นของผูอื่นในกระทูของ
ผูขาย สงผลใหทานตัดสินใจซื้อสินคาผาน ส่ือสังคมออนไลน  
(เฟซบุก) 

     

5. การท่ีทานไดคนหาและเปรียบเทียบราคาสินคาดวย
ตัวเองสงผลใหทาน ตัดสินใจซื้อสินคาผานส่ือสังคมออนไลน   
(เฟซบุก) 

     

6. การประชาสัมพันธสินคาและการอัพเดทขอมูลอยาง
สมํ่าเสมอมีผลตอการ ตัดสินใจซื้อสินคาผานส่ือสังคม
ออนไลน (เฟซบุก) 

     

7. ทานคิดวา ทานจะซื้อเหรยีญกษาปณรัชกาลท่ี 9 ผานส่ือ
สังคมออนไลน (เฟซบุก) 

     

 
ตอนที่ 5 ขอเสนอแนะเก่ียวกับปจจัยความไววางใจและแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ
เหรียญกษาปณรัชกาลที่ 9 ผานสื่อสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของกลุมเจเนอเรชั่น ซี 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………... 
 

ขอขอบพระคณุที่ทานเสียสละเวลาตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข. 
เอกสารขอเชิญเปนผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถามงานวิจัยและผลแบบ

ประเมินความสอดคลองของขอคําถามกับคํานิยามขององคประกอบตางๆ 
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