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Nowadays, e-commerce is growing rapidly and gets the attention of 

entrepreneurs used to run their businesses. This research aims to study the 

effectiveness of using Facebook in the marketing of automotive accessories dealers in 

Thailand. Especially during the second wave of the COVID-19 virus situation, it had an 
interesting impact on business operations.  The number of samples (n = 400) were 

used in this research using online questionnaires.  From the collection of analysis and 

interpretation of data, it was found that from the analysis and interpretation of data, 

it was found that the independent factors including the monthly income of the 

store, the online administration factor in terms of type of Facebook used, types of 

using of Facebook as advertising, instantaneously product information enquiry 

responses and the 5P-factor such as digital marketing participation, price, place, and 

product variables influence the effectiveness of using Facebook in the online car 

accessories marketing in Thailand with at statistical significance of 0.05 level. 

   Therefore, the effectiveness of using Facebook in the marketing has made 

the business known. There are more people interested creating marketing 

opportunities, help stimulate business expansion and increase sales and net profit 

even more, especially in the COVID-19 pandemic situation. 
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บทท่ี 1 

บทนํา 
 

1.1 ความเป็นมาของงานวิจัย  
ปัจจุบันโลกได้เข้าสู ่ยุคดิจิทัลที ่มีเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม่มากมาย ซึ่งเทคโนโลยี

ทางด้านการสื่อสารและสารสนเทศมีการเติบโตขึ้นในทุกๆ วัน รวมถึงความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี

อินเทอร์เน็ตส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตและพฤติกรรมการใช้ชีวิตประจําวันของผู้บริโภค  

และเนื่องมาจากอัตราการเติบโตของการใช้อินเตอร์เน็ตที่สะดวกรวดเร็วต่อการเข้าถึงข้อมูลและ

บริการต่างๆ ทําให้ผู้ประกอบการโดยเฉพาะธุรกิจบนอินเตอร์เน็ตเป็นช่องทางการตลาดขนาดใหญ่

ของโลกไร้พรมแดนสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้โดยตรงอย่างรวดเร็วง่าย ไร้ขีดจํากัดของ

เรื ่องเวลาและสถานที่ ซึ่งสถานการณ์เศรษฐกิจการค้าภายในประเทศมีการแข่งขันกันทางด้าน

อุตสาหกรรมตลอดเวลา โดยสินค้าจําพวกชิ้นส่วนยานยนต์จัดได้ว่าเป็นสินค้าทางเศรษฐกิจที่สําคัญ 

เนื่องจากเป็นสินค้าที่สามารถสร้างมูลค่า ดังนั้นการนําเอาตลาดธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-

Commerce) เช่น เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) มาใช้ในธุรกิจจะช่วยส่งเสริมให้ธุรกิจ

เป็นที่รู้จักและสามารถสร้างเครือข่ายระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค (Business to Consumer: B2C) 

และช่วยเพ่ิมยอดขาย รวมไปถึงสร้างความพอใจให้แก่ลูกค้าและเพ่ิมขีดความสามารถด้านการแข่งขัน 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) เป็นรูปแบบของเว็บไซต์ในการสร้างเครือข่าย

สังคม สําหรับผู้ใช้งานในอินเทอร์เน็ต เขียน อธิบายความสนใจในกิจการที่ได้ทํา และเชื่อมโยงกับ

ความสนใจ และกิจกรรมของผู้อื่น ซึ่งเว็บไซต์เหล่านี้คือเครือข่ายเสมือนจริงที่ทําให้สามารถพบกับ
กลุ่มคนที่สนใจในข่าวสารประเภทเดียวกัน สามารถเชื่อมโยงการสื่อสารภายในองค์กรและภายนอก

องค์กรเข้าด้วยกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งในปัจจุบันเทคโนโลยีมีการพัฒนาอย่างรวดเร็วต่อเนื่อง

รวมไปถึงอุปกรณ์ที่ใช้ในการเข้าถึงอินเตอร์เน็ต จึงทําให้การสื่อสารในยุคปัจจุบันมีความสะดวกสบาย

มากย่ิงขึ้น  

การนําอินเทอร์เน็ตมาประยุกต์ใช้ในเชิงธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์จึง

ทําให้เกิดข้อเด่นชัดมากยิ่งขึ ้น เช่น สามารถลดค่าใช้จ่าย และเพิ่มประสิทธิภาพขององค์กร ซึ่ง

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (Small and Medium Enterprise: SME) ที่มีลักษณะของธุรกิจ

ขนาดย่อมจะมียอดขายน้อย โดยรายได้ไม่สามารถแข่งขันกับธุรกิจขนาดใหญ่ได้ แต่มีความคล่องตัวใน

การบริหาร ธุรกิจขนาดเล็กจึงมีการปรับตัวให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงได้เร็วยิ่งขึ้น และมีต้นทุนในการ

ดําเนินงานต่ํา แต่ก็อาจมีปัญหาและข้อจํากัดของธุรกิจขนาดย่อมต่างๆ  
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การทําการตลาดผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์จึงมีส่วนช่วยผลักดันผู้ประกอบการ

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเป็นอย่างมาก เพราะสามารถทําให้ลูกค้าเข้าถึงผลิตภัณฑ์และ

บริการได้ง่ายย่ิงข้ึน ตัวอย่างของเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Instragram, Twitter, Facebook เป็น

ต้น แต่ส่วนใหญ่จะมีการใช้งานเฟซบุ๊ก (Facebook) ในตลาดออนไลน์เนื่องจากสามารถเข้าถึงง่าย ใช้

งานง่าย สามารถเริ่มใช้ได้ทันทีและยังมีต้นทุนในการจัดทําต่ําหรืออาจไม่เสียค่าใช้จ่าย   

งานวิจัยนี้ ได้มุ ่งเน้นไปที่กลุ่มผู้ค้าผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยเป็นหลัก 

เนื่องจากในปัจจุบันผู้คนมีรถยนต์ส่วนตัวเป็นจํานวนมาก คนส่วนใหญ่ที่ชอบรถยนต์มักจะชอบการ

ตกแต่งรถยนต์ โดยการนําอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์เข้ามาเป็นตัวชี้วัดเกี่ยวกับการทําให้รถยนต์มีความ
สวยและดูดีตามความต้องการของผู้ใช้รถเอง ทําให้ผู้ประกอบการทําการผลิตและดําเนินธุรกิจเก่ียวกับ

ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ โดยปัจจุบันนี้อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์มีหลากหลายแนวทางและหลายสไตล์

ให้เลือกขึ้นอยู่กับการตัดสินใจของเจ้าของรถที่ต้องการเพิ่มความสวยงามให้โดดเด่นไม่ซํ้าใคร จึงส่งผล

ให้เกิดการแข่งขันทางด้านการตลาดมากข้ึน 

ดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยได้ศึกษาประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้า

อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย ที่ได้ทําการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางเฟซบุ๊กว่าจะช่วยทําให้

ธุรกิจสามารถเข้าถึงตลาดได้มากขึ้น เพื่อที่จะได้รู้ถึงประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดกับ

ธุรกิจอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์  

 

1.2 วัตถุประสงคข์องงานวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาลักษณะพื้นฐาน  ได้แก่  ประเภทสินค้า  รายได้ต่อเดือน  การจดทะเบียน

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และผู้ดูแลเฟซบุ๊ก ที่มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของ

กลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย 

1.2.2 เพ่ือศึกษาลักษณะทางการบริหารงานออนไลน์ ได้แก่  คําถามเกี่ยวกับปัจจัยทางด้าน
การบริหารงานออนไลน์เฟซบุ๊กได้แก่ช่วงเวลาในการเข้าใช้เฟซบุ๊ก  ประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้  ลักษณะการ

ตั้งชื่อร้าน  ความสมํ่าเสมอในการอัปเดต  ข้อมูลในส่วน ‘About’  การใส่ ‘คําค้นหา’ หรือ 

#hashtagKeyword   รีวิวจากลูกค้า  การส่งมอบคุณค่าและความรู้  รูปภาพและสื่อที่ลงในเฟซบุ๊ก  

การเขียนโพสต์ Caption  การปักหมุด (Pin to Top)  สร้าง Shop ร้านค้า  ความรวดเร็วในการตอบ

ลูกค้า  และรูปแบบการทําโฆษณาบนเฟซบุ๊ก  ที่มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาด

ของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย 

1.2.3 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนผสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ในด้าน  ผลิตภัณฑ์  

ราคา    ช่องทางการจัดจําหน่าย  การส่งเสริมการตลาด  และการมีส่วนร่วม  ที่มีผลต่อประสิทธิผล

ของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย 
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1.3 ขอบเขตงานวิจัย 

การวิจัยนี้จัดทําขึ้นมาเพื่อศึกษาประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้า

อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย ซึ่งในการวิจัยนี้จะใช้การวิจัยเชิงสํารวจบนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์เฟซบุ๊ก โดยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วยแบบสอบถามที่สร้างขึ้น โดยมีขอบเขตเชิงเวลาเข้ามา

เกี่ยวข้องซึ่งผู้วิจัยใช้ระยะเวลาในสามเดือนในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง และขอบเขตเชิงข้อมูล

คือ กลุ่มผู้ขายสินค้าในกลุ่มของอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย 

 

1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
1.4.1 สําหรับผู้ที่สนใจด้านสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางเฟซบุ๊กสามารถนํางานวิจัยฉบับนี้

เป็นแนวคิดในการดําเนินงานได้ 

1.4.2 เพื่อเป็นแนวทางของธุรกิจอุตสาหกรรมจําพวกวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

(SME) ที่มีต้นทุนทางการตลาดไม่สูงนักในการเลือกใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กในการทํา

การตลาด 

 

1.5 ขั้นตอนการดําเนินโครงการ 

1.5.1 ศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

1.5.2 กําหนดประชากรและเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรของคอแครน (Cochran) 

1.5.3 สร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เลือกใช้วิธีเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (Question- 

naire)  

1.5.4 ทําการเก็บรวบรวมข้อมูล 

1.5.5 ทําการวิเคราะห์ข้อมูล ใช้โปรแกรม SPSS เพ่ือหาค่าทางสถิติ 

1.5.6 อภิปรายผล 
1.5.7 สรุปผลการวิจัย  และข้อเสนอแนะ 
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1.6 แผนงานและระยะเวลาในการดําเนนิงาน 

ในการศึกษาครั้งน้ี ผู้ศึกษาได้กําหนดแผนงานและระยะเวลาดําเนินงานตามตารางท่ี 1.1 ดังน้ี 

 

ตารางที่ 1.1 แผนงานและระยะเวลาในการดําเนินงาน 

ลํา

ดับ 

ขั้นตอนการดําเนินงาน พ.ศ.2563-2564 
พ.ค. มิ.ย

. 

ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. 

1 รวบรวมและทบทวน

งานวิจัย 

             

2 กําหนดวัตถุประสงค์และ

ขอบเขต 

             

3 ศึกษาเคร่ืองมือและทฤษฎี              

4 ออกแบบเคร่ืองมือและ

วิธีการ 

             

5 เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง              

6 วิเคราะห์ข้อมูล              

7 สรุปผลการศึกษา              

8 จัดทํารายงานฉบับสมบูรณ ์              

 

 

 

 

 

  

 



บทท่ี 2 

หลักการพื้นฐาน เอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 

หลักการพ้ืนฐาน 
ในการศึกษานี้ผู้ศึกษาได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและได้นําเสนอตามหัวข้อ

ต่อไปนี้ 

2.1 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(E-Commerce) 

2.2 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) และเฟซบุ๊ก (Facebook) 

2.3 อุตสาหกรรมยานยนต์และอุปกรณ์ประดับยนต์ 

2.4 แนวคิดเรื่องการตลาดดิจิทัล 

2.5 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 

2.1 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 

E-Commerce ดั้งเดิมเกิดขึ้นตั ้งแต่ทศวรรษที่ 1970 เริ ่มจากการทําธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างหน่วยงาน ซึ ่งจะเกี ่ยวข้องกับบริษัทหรือองค์กรที่มีขนาดใหญ่ หลักจาก

คอมพิวเตอร์เพิ่มขึ้นอย่างแพร่หลายมากขึ้นผนวกกับนวัตกรรมในสมัยนั้นอย่างอินเทอร์เน็ตและ

เว็บไซต์ที่เริ่มเข้ามามีบทบาทในองค์กรธุรกิจ รวมถึงบุคคลธรรมดาก็สามารถเข้าถึงได้มากขึ้น ทําให้

กลุ่มบริษัทมากมายหันมาใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นเครื่องมือในการทําธุรกรรมต่างๆ เช่น การซื้อ

ขายสินค้า การชําระเงิน การซื้อขายกองทุน การประมูล การจัดกิจกรรมทางการตลาด และการให้
ข้อมูลส่งตรงถึงกลุ่มลูกค้า 

นักวิชาการหลายท่านได้นิยามคําจํากัดความของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยองค์กรการค้า

โลก (World Trade Organization: WTO) [1] ได้ให้คําจํากัดความไว้ว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

หมายถึง การผลิต การกระจาย การตลาด การขาย หรือการขนส่งผลิตภัณฑ์และบริการโดยใช้สื่อ

อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งหมายถึงการทําธุรกรรมทุกรูปแบบครอบคลุมถึงการซื้อขายสินค้าหรือบริการ การ

ชําระเงิน การโฆษณาโดยผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ประเภทต่างๆ โดยเฉพาะเครือข่ายทางอินเทอร์เน็ต 

องค์กรความร่วมมือและพัฒนาทางเศรษฐกิจ (Organization for Economic Co-

Operation and Development: OECD) [2] นิยามพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง ธุรกิจที่มีการ

ขายสินค้า หรือบริการให้ลูกค้าผ่านอินเทอร์เน็ต หรือหมายถึงมีการให้ลูกค้าส่งคําสั่งซื้อสั่งจองสินค้า 

หรือบริการผ่านทางอินเทอร์เน็ต (ผ่านทางหน้าเว็บไซต์ หรือทางอีเมล) ส่วนการชําระเงินและการ

จัดส่ง จัดทําผ่านช่องทางใดก็ได้ ซึ่งจะนับรวมคําสั่งซื้อที่ได้รับจาก Internet application เช่น 
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เว็บไซต์  Extranet และโปรแกรมอ่ืนๆที่ทํางานผ่านทางอินเทอร์เน็ต เช่น EDI ที่ผ่านทางอินเทอร์เน็ต  

Minitel ที่ผ่านทางอินเทอร์เน็ต หรือผ่านทางเว็บไซต์อื่นๆ โดยไม่คํานึงถึงวิธีการที่เข้าถึงเว็บไซต์

เหล่านั้น (เช่น อาจเข้าเว็บไซต์ผ่านมือถือ หรือ โทรทัศน์ ฯลฯ ) แต่จะไม่นับรวมคําสั่งซื้อที่ได้รับทาง

โทรศัพท์ โทรสาร หรือการโต้ตอบผ่านทางอีเมล   

ชุมพล สิงหรา [3] อธิบายความหมายของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) คือ

ระบบการซื้อขายสินค้าและบริการทุกรูปแบบ โดยมีขั้นตอนการดําเนินงานต่างๆตั้งแต่การเสนอขาย

สินค้าต่อเน่ืองไปจนถึงการบริการหลังการขาย โดยทั้งหมดน้ีกระทําผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

ดังนั้นคํานิยามหรือความหมายข้างต้นจะสรุปได้ว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์คือ การประกอบ
ธุรกิจการค้าที่ดําเนินงานโดยใช้เคร่ืองมือสื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อใช้เป็นเครื่องมือในเชิงกลยุทธ์ที่จะ

ช่วยสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันทางด้านธุรกิจสําหรับผู้ประกอบการที่ต้องการใช้เพิ่มช่องทาง

การค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

 

2.1.1 ประเภทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์[4] 

1. ธุรกิจกับผู้ซื้อปลีกหรือบีทูซี (B-to-C = Business-to-Consumer) คือ ประเภทที่ผู้

ซื้อปลีกใช้อินเตอร์เน็ตในการซื้อสินค้าจากธุรกิจที่โฆษณาอยู่ในอินเตอร์เน็ต 

2. ธุรกิจกับธุรกิจหรือบีทูบี (B-to-B = Business-to-Business) คือ ประเภทที่ธุรกิจ

กับธุรกิจติดต่อซื้อขายสินค้ากันผ่านอินเตอร์เน็ต 

3. ธุรกิจกับรัฐบาลหรือบีทูจี (B-to-G = Business-to-Government) คือ ประเภทที่

ธุรกิจติดต่อกับหน่วยราชการ 

4. รัฐบาลกับรัฐบาลหรือจีทูจี    (G-to-G = Government-to-Government)     คือ  

ประเภทที่หน่วยงานรัฐบาลหน่วยงานใดหน่วยงานหน่ึงติดต่อกับหน่วยงานรัฐบาลอีกหน่วยงานหน่ึง 

5. ผู้บริโภคกับผู้บริโภคหรือซีทูซี (C-to-C = Consumer-to-Consumer) คือ ประเภท 
ที่ผู้บริโภคประกาศขายสินค้าแล้วผู้บริโภคอีกรายหน่ึงก็ซื้อไป เช่น ที่อีเบย์ดอทคอม (Ebay.com) เป็น

ต้น ซึ่งผู้บริโภคสามารถจ่ายเงินให้กันทางบัตรเครดิตได้ 

สรุปได้ว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะเน้นที่การซื ้อขายสินค้าและบริการผ่านเครือข่าย

อินเทอร์เน็ตเท่าน้ัน การทําธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในงานวิจัยนี้จะให้ความสําคัญในเรื่องธุรกิจกับ

ผู้บริโภค (Business-to-Consumer) คือธุรกิจที่เน้นการบริการกับผู้บริโภค การโฆษณาและแสดง

สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต การสั่งซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต การจัดส่งและบริการหลังการขาย

ด้วยอินเทอร์เน็ต เนื่องจากเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นสิ่งที่ทําให้ผู้บริโภคสามารถที่จะแลกเปลี่ยน 

แบ่งปันข้อมูล หรือความสนใจเฉพาะเรื่องซึ่งกันและกัน ซึ่งในปัจจุบันเฟซบุ๊กคือเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในขณะน้ี  
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2.2 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) และเฟซบุ๊ก (Facebook) 

2.2.1 ความเป็นมาของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) 

จุดเริ่มต้นของเครือข่ายสังคม (Social networks) เกิดจากเว็บไซต์ classmates.com เมื่อ

ปี 1995 และเว็บไซต์ SixDegrees.com ในปี 1997 ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่จากัดการใช้งานเฉพาะนักเรียน

ที่เรียนในโรงเรียนเดียวกัน เพื่อสร้างประวัติ ข้อมูลการสื่อสาร ส่งข้อความ และแลกเปลี่ยนข้อมูลที่

สนใจร่วมกันระหว่างเพ่ือนนักเรียนในลิสต์เท่านั้น ต่อมาในปี 1999 เว็บไซต์ epinions.com ที่พัฒนา

โดย Jonathan Bishop ก็ได้มีการเพิ่มฟังก์ชั่นในส่วนของการที่ผู้ใช้สามารถควบคุมเนื้อหาและติดต่อ

ถึงกันได้ ไม่เพียงแต่เพ่ือนในลิสต์เท่าน้ัน จึงเกิดเป็นเครือข่ายสังคมข้ึนมา 
พื้นฐานการเกิดเครือข่ายสังคมออนไลน์มาจากความต้องการของมนุษย์หรือคนเราที่

ต้องการติดต่อสื่อสารหรือมีปฏิสัมพันธ์กัน จากเดิมเรามีเว็บในยุค 1.0 ซึ่งก็คือเว็บที่แสดงเนื้อหาอย่าง

เดียว บุคคลแต่ละคนไม่สามารถติดต่อหรือโต้ตอบกันได้ แต่เมื่อเทคโนโลยีเว็บพัฒนาเข้าสู่ยุค 2.0 ก็มี

การพัฒนาเว็บไซต์ที่เรียกว่า web application ซึ่งก็คือเว็บไซต์มีแอพลิเคชันหรือโปรแกรมต่างๆ ที่มี

การโต้ตอบกับผู้ใช้งานมากขึ้น ผู้ใช้งานแต่ละคนสามารถโต้ตอบกันได้ผ่านหน้าเว็บ 

นอกจากนี้ Social Network เป็นเครือข่ายความสัมพันธ์เสมือนที่ตอบสนองกับการสร้าง

สายสัมพันธ์ โยงใยให้เราได้เจอบุคคลที่คุยกันในเรื่องที่สนใจได้อย่างคอเดียวกัน สามารถเชื่อมโยง

เพื่อนของเรา เข้ากับเพื่อนของเขา สามารถสร้างสรรค์สังคมใหม่ๆให้กับทุกคน สามารถเชื่อมโยงการ

สื่อสารภายในองค์กร และภายนอกองค์กรเข้าด้วยกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งเป็นสิ่งที่ตอบสนอง

รูปแบบชีวิตของมนุษย์ยุคปัจจุบันน่ันเอง โดยภาพรวมเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นสื่อที่มีประสิทธิภาพ

ในการสื่อสารกับองค์กรอย่างดี ผู้บริหารองค์กรขนาดใหญ่จะสามารถสื่อสารกับคนในองค์กรของคุณ

อย่างมี ประสิทธิภาพ ไม่ต้องประสบปัญหาการบิดเบือนข้อความ หรือการสื่อสารที่ตกหล่นอีกต่อไป 

ครูอาจารย์สามารถให้แง่คิดหรือสิ่งละอันพันละน้อยแก่ลูกศิษย์ได้โดยไม่จําเป็นต้องรอให้พูดกันทีเดียว

คราวละยาวๆ นักวิจัยอาจพบอะไรที่น่าสนใจแล้วสื่อสารให้รู้กันทุกคนในเครือข่ายเดียวกันได้ทันที
เพ่ือให้ทีมรับรู้สิ่งน่าสนใจไปพร้อมๆ กัน 

 

2.2.2 ความเป็นมาของเฟซบุ๊ก 

เฟซบุ๊กถือกําเนิดในวันที่ 4 กุมภาพันธ์ 2548 โดยมาร์ค ซักเกอร์เบิร์ก  ซึ่งเป็นเว็บประเภท 

Social network ที่ตอนนั้น เปิดให้เข้าใช้เฉพาะนักศึกษาของมหาวิทยาลัยฮาร์เวิร์ดเท่านั้น ไอเดีย

เร่ิมแรกในการต้ังช่ือ Facebook น้ันมาจากโรงเรียนเก่าในระดับมัธยมปลายของมาร์ค จะมีหนังสืออยู่

หนึ่งเล่มที่ชื่อว่า The Exeter Face Book ซึ่งจะส่งต่อๆ กันไปให้นักเรียนคนอื่นๆ ได้รู้จักเพื่อนๆ ใน

ชั้นเรียน ซึ่ง Face book นี้จริงๆ แล้วก็เป็นหนังสือเล่มหนึ่งเท่านั้น จนเมื่อวันหนึ่ง มาร์คได้



8 

 

เปลี่ยนแปลงและนํามันเข้าสู่โลกของอินเทอร์เน็ต เมื่อประสบความสําเร็จนักลงทุนรายแรกที่เข้า

มาร่วมลงทุนคือ ปีเตอร์ฮีล (Peter Thiel) 

  

 
  

รูปที่ 2.1 การจัดอันดับ Social Platform ปี 2020 [5]  

 

จากภาพการจัดอันดับ รูปที่ 2.1 จะเห็นได้ว่าเฟซบุ๊กครองอันดับ 1 ของโลกใน Social 

Platform ปี 2020 เฟซบุ๊กคือเว็บไซต์เครือข่ายสังคมเว็บหนึ่ง ที่มีผู้ใช้บริการมากที่สุดติดต่อกันมา

หลายปี ความนิยมของเฟซบุ๊กเน่ืองจากสามารถเข้าถึงได้ง่าย ใช้งานง่ายยังสามารถเร่ิมใช้ได้ทันที 

 

 
  

รูปที่ 2.2 สถิติการใช้งานเฟซบุ๊ก ปี 2020 [5]   
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จากรูปที่ 2.2 จะเห็นได้ว่า จํานวนผู้ใช้บริการ เฟซบุ๊กในประเทศไทยนั้น มีจํานวนสูงมาก

ประเทศหนึ่งของโลก โดยจัดอยู่ในอันดับที่ 8 ของประเทศที่มีคนใช้เฟซบุ๊กมากที่สุดในโลก โดยมี

ผู้ใช้บริการ 47 ล้านบัญชี คิดเป็นร้อยละ 70.61 ของประชากรทั้งประเทศ [5]  ส่วนหนึ่งที่ทําให้อัตรา

การใช้งานเพิ่มสูงขึ้น อันเนื่องมาจากเทคโนโลยีเกี่ยวกับโทรศัพท์เคลื่อนที่รวมไปถึงอุปกรณ์เชื่อมต่อ

อินเตอร์เน็ตต่างๆ ได้มีการพัฒนา หาซื้อได้ง่ายในราคาที่ไม่แพงจนเกินไป และสะดวกในการพกพา 

รวมไปถึงการสร้างแอปพลิเคชั่นต่างๆ ที่ตอบสนองความต้องการในการเชื่อมต่อเว็บไซต์เครือข่าย

สังคมออนไลน์  

 
2.2.3 ประเภทของ Facebook 

ประเภทของ Facebook ที่สามารถใช้ในการสร้างสังคมเครือข่ายสามารถแบ่ง ออกเป็น 5 

ชนิด โดยแต่ละชนิดจะมีคุณสมบัติที่แตกต่างกันตามการใช้งานและเป้าหมายในการใช้งาน [6] ซึ่งมี

รายละเอียดดังต่อไปน้ี    

ชนิดที่ 1 บัญชีส่วนตัว (Profile Account) เป็นหน้าหลักส่วนบุคคลของผู้ใช้ 

Facebook ต้องสมัครเพ่ือรับบริการใช้ระบุความเป็นตัวตนและเข้าถึงข้อมูลร่วมระหว่างเจ้าของ บัญชี

กับผู้อ่ืนได้สําหรับนักการตลาดสามารถใช้บัญชีส่วนตัวสําหรับการทําหน้าที่นําเสนอด้วยตัวเอง [7]  

ชนิดที่ 2 กลุ่ม (Group) เป็นแหล่งรวมกลุ่มคนที่มีความชอบหรือความสนใจในสิ่ง

เดียวกันมาแลกเปลี่ยน ข้อมูลกันภายในเพื่อใช้การสื่อสารภายในองค์กรกลุ่มบุคคลมีทั้งรูปแบบที่เป็น

สาธารณะ แบบส่วนตัว หรือแบบลับที่เป็นกิจกรรมเฉพาะสมาชิกภายในกลุ่มทําให้มีความเหมาะสมใน

การค้นหาข้อมูลหรือสํารวจความสนใจของกลุ่มเป้าหมายทางธุรกิจผ่านทาง Group คุณสมบัติพิเศษ

ของกลุ่ม (Group) อยู่ที่การที่สมาชิกที่ร่วมสามารถเข้าถึงข้อมูลของสมาชิกคนอื่นที่อยู่ร่วมกันภายใน

ได้ [8] และได้รับการยอมรับเข้ากลุ่มถึงจะสามารถเข้าร่วมกิจกรรม และรับข่าวสารของ Group ได้ 

[9] 
ชนิดที่ 3 เพจหรือแฟนเพจ (Facebook Fanpage) เป็นพื้นที่ในสําหรับ นําเสนอธุรกิจ 

สินค้า บุคคล หรือองค์กรมีความแตกต่างจากกลุ่ม (Group) ที่ Page จะเป็นลักษณะของสังคมเปิด

มากกว่าเนื่องจาก Group ต้องได้รับความยินยอมจากผู้ดูแลก่อนถึงจะสามารถเข้าร่วมด้แต่ Pageจะ

ไม่มีข้อจํากัดในเรื่องของการเข้าร่วม แต่ต้องทําตามเงื่อนไขของการร่วมเพจคือการกด “Like” ที่อยู่

ใน Page ที่สนใจก็จะสามารถเข้าร่วมกิจกรรมและรับข่าวสารจาก Page ได้ บัญชีของ Facebook 

Fanpage จะมีรูปแบบง่ายต่อการใช้งานสําหรับธุรกิจเพื่อสร้างการเชื่อมโยงโดยตรงกับ ตลาดที่กําลัง

เติบโตใน Facebook ที่สามารถรับผู้ติดตามได้มากกว่า บัญชีส่วนตัว (Profile Account) และ

ปรับแต่งคําสั่งโดยการเพิ่มแอปพลิเคชันมาเพื่อใช้ต่อยอดช่วยเหลือทางธุรกิจพร้อมกับวิเคราะห์เชิง

สถิติที่เก่ียวข้องกับผู้รับชมในด้านการเข้ามารับชมได้   
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ชนิดที่ 4 เหตุการณ์สําคัญ (Event Page) เป็นช่องทางในการนําเสนอกิจกรรมที่จะจัด

ขั้นในช่วงเวลาหนึ่งตามที่ผู้จัด Event ต้องการนําเสนอเพื่อให้ผู้บริโภคที่สนใจได้รับรู้ และเข้าร่วมกับ

กิจกรรมได้ การสร้าง Event บน Facebook จะทําให้ผู้บริโภคได้รับรู้ว่าตราสินค้า กําลังมีความ

เคลื่อนไหว ช่วยอํานวยความสะดวกต่อตราสินค้าที่ทําผู้บริโภคเกิดการ Share ต่อไปยังผู้บริโภคราย

อื ่น สร้างการรับรู ้วงกว้างในระยะเวลาที ่มีจํากัดและมีประโยชน์ต่อธุรกิจในการทําให้เกิดการ

ประชาสัมพันธ์งานไปพร้อมกัน   ในการทํา Event จะช่วยในการประชาสัมพันธ์สินค้า บริการ สถาน

ที่ต้ัง และผู้ที่ร่วม Event จะได้รับการแจ้งเตือนกลับเมื่อใกล้ถึงวัน เวลาที่จัดงาน 

ชนิดที่ 5 สถานที่ (Place) เป็นการให้บริการข้อมูลสถานที่ผ่าน Facebook โดยใช้
ข้อมูลสถานที่ทางภูมิศาสตร์ที่ผู้ต้องการนําเสนออยู่ กิจกรรมที่กําลังปฏิบัติ และกลุ่มเพื่อนที่อยู่ด้วย 

สามารถใช้เช็คอินเพื่อใช้บอกสถานที่ผ่านทาง Facebook ซึ่งจะช่วยอํานวยความสะดวกในการบอก

ผู้อื่นว่าผู้ที่นําเสนอเนื้อหาอยู่ที่ไหนในเวลานั้น สามารถประยุกต์ใช้ในทางธุรกิจเพื่อการนําเสนอสถาน

ที่ตั้งของธุรกิจ หรือการจัดกิจกรรมสําหรับผู้ที่ต้องการ Share สถานที่ธุรกิจให้บุคคลอื่นได้รับทราบ

เพิ่มเติม และสามารถแสดงข้อมูลให้บุคคลอื่นที่เคยได้ Check in สถานที่เดียวกันมาก่อน เมื่อมีผู้ 

Check in ข้อมูลของสถานที่จะไปปรากฏขึ้นบนหน้า Wall บน News feed ของเพ่ือนผู้ที่เช็คอิน  ทํา

ให้เกิดการกระจายของการรับรู้ข้อมูลมากยิ่งข้ึน 

 

2.2.4 วิธีทําการขายบนเฟซบุ๊ก [10]   

1. สร้างเพจ  

ธุรกิจบนสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กสามารถลงขายผ่านหน้าเฟซส่วนตัวของตัวเอง ข้อดี

คือหากผู้ขายโพสต์หรือแชร์อะไรไป เพื่อน ญาติ ที่รู้จัก ที่ชอบพอกับผู้ขายก็ช่วยอุดหนุน แต่ในทาง

กลับกัน คนที่เขาไม่ชอบ ไม่สนใจ เขาก็จะเลื่อนผ่านโพสต์นั้นไปเลย  พอมีเพื่อนทําอย่างนี้เรื่อยๆ เฟ

ซบุ๊กจะไม่ส่งโพสต์ไปให้คนที่ไม่สนใจ คนที่เห็นโพสต์ของผู้ขายก็จะเป็นคนเดิมๆ ซึ่งอาจจะเป็นลูกค้า 
เพื่อน ที่เคยซื้อสินค้าไปแล้ว ซึ่งเขาจะซื้อซํ้าอีกไหม หรือเขาจะเบื่อผู้ขายก่อนที่จะซื้อซํ้า พอมันเป็น

อย่างนี้ไปเรื่อยๆ โพสต์ของผู้ขายก็เข้าถึงคนน้อยลงเรื่อยๆ และเป็นคนเดิมๆ และมันก็คงไม่แปลกที่

ผู้ขายจะขายสินค้าไม่ได้  ซึ่งมีวิธีการขายสินค้าอีกทางคือการสร้างเพจเฟซบุ๊กขึ้นมา ข้อดีของการเปิด

เพจเฟซบุ๊กคือทําให้ธุรกิจดูเป็นมืออาชีพมากกว่า ผู้ขายสามารถขายของให้คนที่ไม่ใช่เพื่อนได้ และการ

มีเพจร้านจะทําให้สามารถยิงโฆษณาได้ ในขณะที่เฟซส่วนตัวทําไม่ได้ 

2. ทํา SEO Facebook   

SEO ย่อมาจาก Search Engine Optimization พูดง่ายๆก็คือ การทําให้ลูกค้า 

search ร้านผู้ขายเจอใน search engine ทั้งหลาย ไม่ว่าจะเป็น Google, Bing, Yahoo หรือที่สําคัญ

คือ กล่อง search ของ Facebook เอง  ซึ่งสมัยนี้ไม่ว่าจะค้นหาหรืออยากรู้อะไร ก็ต้องใช้กล่อง 
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search เหล่านี้ในการหาข้อมูล ยกตัวอย่างเช่น หากลูกค้าอยากจะซื้ออาหารเสริมดีท๊อกซ์ และไปกด

ค้นหาคํานี้ในกล่องค้นหาเฟซบุ๊ก แล้วเจอเพจร้านของผู้ขาย A อยู่เป็นรายๆแรก ลูกค้าก็มีแนวโน้มที่

จะทักเพจร้านผู้ขาย A ก่อน เพียงแค่นี้เพจของผู้ขาย A ก็มีแนวโน้มที่จะขายดีกว่าเพจของร้านอื่น 

ส่วนการจะขายได้หรือไม่ได้นั้น ก็ต้องไปดูกันต่อที่สินค้าและผลิตภัณฑ์ที่ลงขายว่าน่าสนใจและดึงดูด

ใจผู้ซื้อได้หรือไม่  5 ข้อที่ทําให้ลูกค้าค้นหาเราเจอในการค้นหาเพจบนเฟซบุ๊ก 

(1) การต้ังช่ือเพจ การที่จะทําให้เพจติดการค้นหาเพจบนเฟซบุ๊กอันดับแรกๆ ได้นั้น 

ก่อนอ่ืนต้องบอกเฟซบุ๊กก่อนว่า เพจของธุรกิจน้ันเกี่ยวกับอะไร และการที่เฟซบุ๊กจะเข้าใจว่าเพจธุรกิจ

นั้นมีเนื้อหาเกี่ยวกับอะไร หรือขายอะไรนั้น สามารถทําได้โดย 1) เลือก Category หรือหมวดหมู่ให้
ถูกต้อง 2) การตั้งชื่อเพจให้มี “คีย์เวิร์ด” หรือ ”คําค้นหา” ของสินค้าอยู่ในนั้นด้วย เพื่อเป็นการบอก

เฟซบุ๊กว่า เพจเราเกี่ยวกับอะไร ขายอะไร และ สําคัญอันดับถัดมา คือควรจะใส่ “ชื่อแบรนด์”เข้าไป

ด้วย เพื่อสร้างความแตกต่างกับคู่แข่ง เพื่อให้ลูกค้าจดจําได้ ยกตัวอย่าง ถ้าขายเสื้อผ้าแฟชั่น ชื่อเพจ

ของเราก็ควรมีคําว่า “เสื้อผ้าแฟชั่น” ในนั้นด้วย และตามด้วยชื่อแบรนด์ ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าชื่อเพจ = 

คําค้นหา + ชื่อแบรนด์เรา = เสื้อผ้าแฟชั่นเกาหลี by Noodi ซึ่งถ้าจะเจาะจงลงไปอีกสักนิด หาก

สินค้ามีเป้าหมายการขายกับคนเฉพาะกลุ่ม ก็ควรจะระบุลงไปเลยในชื่อเพจ เพราะจะทําให้ผู ้ที่

ต้องการค้นหาสินค้า หาเจอได้ง่ายมากขึ้นอีก อีกทั้งคู่แข่งก็จะน้อยลงไปด้วย เช่นว่าหากเป็นตัวแทน

จําหน่ายครีมยี่ห้อหนึ่ง อยู่ที่นครปฐม บริษัทจํากัดเขตให้เป็นตัวแทนเขตที่นครปฐมเท่านั้น ก็จะรู้ว่า

ลูกค้าคือชาวนครปฐม จึงควรจะตั้งชื่อให้มี ชื่อสถานที่เข้าไปด้วย เช่น ชื่อเพจ = คําค้นหา + ชื่อแบ

รนด์ + สถานที่ = ครีมหน้าใสมะเขือเทศแดงเกาหลี Seouly นครปฐม อย่างนี้เพจก็จะปรากฏง่ายขึ้น

มากเมื่อมีการค้นหา หรือถ้าสินค้ามีความเฉพาะเจาะจงมาก ต้องการขายกลุ่มลูกค้าบางกลุ่ม ก็

สามารถใส่คําวิเศษเพิ่มเข้าไปได้เลย เช่น มือสอง ราคาถูก พรีเมียม ของแท้ เช่น ชื่อเพจ = คําค้นหา 

+ คําวิเศษ + ชื่อแบรนด์ = เครื่องสําอางเกาหลี ของแท้ 100% by Kori แค่นี้เฟซบุ๊กก็จะเข้าใจแล้ว

ว่าเพจนั้นเกี่ยวกับอะไร ถ้าชื่อเพจธุรกิจไม่มี “คีย์เวิร์ด” หรือ “คําค้นหา”อยู่ด้วย มันก็แทบจะเป็นไป
ไม่ได้เลยที่เฟซบุ๊กจะเข้าใจ ซึ่งเมื่อเฟซบุ๊กไม่เข้าใจก็จะไม่แสดงช่ือเพจเราในการค้นหา 

(2) อัปเดตเพจสมํ่าเสมอ การที่จะทําให้เพจติดการค้นหาเพจบนเฟซบุ๊กอันดับ

แรกๆได้นั้น ก่อนอื่นต้องเข้าใจก่อนว่าเฟซบุ๊กเบื่อคอนเทนต์ซํ้าซากจําเจ ชอบเนื้อหาที่สดใหม่ เพื่อที่

ผู้ใช้จะได้มีประสบการณ์ที่ดีในการใช้เฟซบุ๊ก แล้วกลับมาใช้เรื่อยๆ เพราะฉะนั้น คอนเทนต์ที่โพสต์ใน

หน้าเพจจะต้องมีความสดใหม่ ไม่ก็อปปี้ใคร มีความสมํ่าเสมอในการโพสต์ แล้วถ้ายิ่งทําให้โพสต์นั้นมี

คนกด Engage เยอะๆ Like Comment Share เยอะๆ เฟซบุ๊กจะมองว่าโพสต์นั้นเป็นของเพจที่มี

คุณภาพ ก็จะย่ิงดันให้เพจนั้น ปรากฏในการค้นหาอันดับแรกๆ และการที่เพจมีรูปหรือมีวีดีโอเยอะ ก็

จะมีผลต่อการค้นหาอย่างมากด้วยเช่นกัน 
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(3) การให้ข้อมูลในส่วน  “เกี่ยวกับ”  หรือ  “About” การที่จะทําให้เพจติดการ

ค้นหาเพจบนเฟซบุ๊กอันดับแรกๆ ได้นั้น ควรใส่ข้อมูลในส่วนของ “เกี่ยวกับ” หรือ “About” ให้ครบ 

ควรเลือกหมวดหมู่ให้ถูกต้อง ตั้งชื่อเพจให้ถูกหลักการค้นหา สร้างชื่อผู้ใช้ เบอร์โทรศัพท์ วันเริ่มธุรกิจ 

อีเมล เว็บไซต์ เรื่องราวของเพจ หรือง่ายกว่านั้น ใส่ข้อมูลทุกอย่างที่จะใส่ได้ทั้งหมดลงไปแบบไม่มีกั๊ก 

เพราะส่วนน้ีไม่เพียงแต่จะทําให้เพจติดการค้นหาของเฟซบุ๊กแล้ว จะช่วยให้ติดการค้นหาของ Google 

ด้วย ทั้งยังเป็นการช่วยสร้างแบรนด์ สร้างความน่าสนใจ สร้างความน่าเชื่อถือให้เพจของธุรกิจนั้นๆ 

อีกด้วย 

(4) ใส่ “คําค้นหา” หรือ “คีย์เวิร์ด” ไว้ในโพสต์ หรือ #hashtagKeyword ทุกครั้ง 
การที่จะทําให้เพจติดการค้นหาเพจบนเฟซบุ๊กอันดับแรกๆได้นั้น ในการโพสต์ทุกครั้ง เราควรใส่คําที่

เป็น “คีย์เวิร์ด” หรือ “คําค้นหา” เข้าไปในส่วนหัวของโพสต์ทุกครั้ง หรือ ใส่ # (Hashtag) คําที่เป็น

คีย์เวิร์ดเข้าไปในโพสต์ เพราะจะทําให้การค้นหานั้นสามารถปรากฏในส่วนที่เป็นการค้นหา “โพสต์

สาธารณะ” “รูปภาพ” “วีดีโอ” ซึ่งเป็นส่วนที่มีคนดูไม่น้อยเลย เช่นว่าขาย “ครีมหน้าใส” ในส่วนหัว

ของการโพสต์จําเป็นต้องมีคําน้ีอยู่ ตัวอย่างการโพสต์ ครีมหน้าใส Seouly สกัดจากมะเขือเทศแดงจัด

ลูกโตฉํ่าที่ขึ้นตามธรรมชาติในป่าจากเกาะเซจู ประเทศเกาหลี วัตถุดิบจากธรรมชาติ  Organic 100% 

ช่วยให้ผิวหน้าฉํ่าน้ํา กระจ่างใสเหมือนสาวกรุงโซล เหมาะกับผู้ที่มีผิวแพ้ง่าย ใช้ได้แม้กระทั่งเด็กทารก 

สั่งซื้อได้ที่ Line ID : @seoulyXXX แม่ค้าใจดี รักการบริการเป็นที่สุด สอบถามได้ #ครีมหน้าใส 

#Seouly #Organic100% เป็นต้น 

(5) รีวิวเพจจากลูกค้า การที่จะทําให้เพจติดการค้นหาเพจบนเฟสบุ๊คอันดับแรกๆ 

ได้นั้น การให้ลูกค้ารีวิวเพจ อาจจะไม่ใช่ปัจจัยหลักในการทําให้เพจติดการค้นหาในเฟซบุ๊ก แต่ถือว่า

เป็นตัวช่วยที่ไม่ควรมองข้ามเลย การให้ลูกค้าจริงมารีวิว จะเป็นการให้ดาวหรือการคอมเมนต์ ถ้าเพจ

มีรีวิวดีๆ จะทําให้เพจดูน่าเชื่อถือขึ้นมาก เมื่อเพจดูน่าเชื่อถือ ลูกค้าใหม่ที่เข้ามาก็จะรู้สึกสบายใจ 

ไว้วางใจ ในการซื้อของกับร้านนั้น เมื่อมีคนคลิกเข้าเพจมามากขึ้น เฟซบุ๊กก็จะมองว่านี่คือเพจมี
คุณภาพ ก็จะพยายามส่งเพจน้ันๆในการค้นหาต่อไป 

3. ส่งมอบคุณค่า  

Content is The King ไม่ว่าเฟซบุ๊กจะเปลี่ยนอัลกอริทึ่มไปขนาดไหน แต่คําๆนี้ไม่เคย

เปลี่ยน หากสามารถทําให้แฟนเพจได้รับประโยชน์จากการติดตามคอนเทนต์ในเพจได้ การส่งมอบ

คุณค่าที่มากกว่าการขายสินค้า สร้างสัมพันธ์กับลูกเพจได้ น่ันจึงจะทําให้เพจนั้นเหนือกว่าเพจอื่นๆที่มี

อยู่เป็นล้านเพจ คุณค่าที่ร้านสามารถส่งมอบให้ลูกเพจได้ อาจเป็นความรู้จากประสบการณ์ของ

ผู้เชี่ยวชาญ เกร็ดความรู้จากสิ่งที่ผู้ขายอ่านมา อะไรก็ได้ที่จะเป็นประโยชน์แก่ลูกค้าเรา ที่สําคัญคือ

ห้ามก็อปปี้ใครมา เพราะถ้าก็อปปี้มา เฟซบุ๊กฉลาดพอที่จะไม่ปล่อยให้โพสต์ของเราไปถึงลูกเพจ เฟ

ซบุ๊กจะลด reach (การเข้าถึง) ทันที และถ้าเราเป็นลูกเพจ มันก็คงน่าเบื่อมากที่ต้องอ่าน หรือดูอะไร
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ที่เหมือนๆซํ้าๆกันไปหมด และต้องอย่าลืมใส่ความเป็นกันเอง ความเป็นมนุษย์ลงไปในโพสต์ อย่าเอา

แต่โพสต์เหมือนหุ่นยนต์ มีความตลก ขําขันบ้าง ตามกระแสบ้าง ก็จะช่วยให้โพสต์ดูน่าติดตามข้ึน  

4. รูปภาพต้องสะดุด  

โดยสัญชาติญาณของมนุษย์ จะสนใจแต่สิ่งที่เกี่ยวกับตัวบุคคลคนนั้นเท่านั้น ไม่ว่าจะรู้

หรือไม่รู้ตัวก็ตาม ในเฟซบุ๊กวันหนึ่งๆ มีร้านค้าโพสต์ขายสินค้า มีเพจส่งบทความ มีเพื่อนส่งข่าวสาร 

ให้กันมากมาย ซึ่งโดยที่บุคคลคนน้ันไม่รู้ตัว และจะหยุดดูแต่สิ่งที่เก่ียวกับตัวเขาเอง สื่ออื่นๆนอกเหนือ

จากนั้นบุคคลคนนั้นจะสไลด์ผ่านไป เพราะฉะนั้นในการใช้สื่อ ไม่ว่าจะเป็นรูปภาพ หรือวีดีโอ จึงควร

เลือกใช้สิ่งที่มีความเกี่ยวข้อง มีความเหมือนกับลูกค้าให้ได้มากที่สุด เพื่อที่จะทําให้ลูกค้าสะดุดดูก่อน 
หยุดสไลด์ก่อนเป็นอย่างแรก เช่น ถ้าขายครีมลดริ้วรอยให้ผู้หญิงวัยอายุมากกว่า 40  ควรจะหารูป

ผู้หญิงวัย 40 ที่ดูดีกว่าคนในวัยนั้นมาทําโพสต์ และไม่ใช้รูปผู้หญิงอายุ 20 มาทํา เพราะสมองลูกค้า 

เมื่อเห็นรูปผู้หญิงอายุ 20 จะสั่งงานทันทีว่า ไม่ใช่เรื่องเกี่ยวกับฉัน แล้วมีแนวโน้มจะสไลด์ผ่านทันที 

หรือถ้าจะขายของใช้แม่และเด็ก รูปที่มีเด็ก หรือ มีพ่อ มีแม่ อุ้มเด็กอยู่ในภาพก็จะดึงดูดลูกค้าได้

มากกว่ารูปถ่ายสินค้าเพียงอย่างเดียว รูปภาพและวีดีโอช่วยดึงความสนใจของคนดูได้เป็นอย่างดี รูปที่

เราใช้ควรเป็นรูปของเราเอง ถ่ายเอง ไม่มืด ไม่ก็อปป้ีใครมา เพราะจะทําให้เฟซบุ๊กเบื่อและไม่ส่งโพสต์

ไปให้ลูกค้า ยิ่งไปกว่านั้นจะทําให้เพจของผู้ขายคนนั้นไม่มีความแตกต่างจากคู่แข่งอีกล้านเพจ รวมถึง

บางคนเวลาทําโพสต์ขายของ มักจะซื้อรูปใน Shutterstock ที่สวยเว่อวัง มาทํา Photoshop แต่

แท้จริงแล้วรูปที่เกิดจากการถ่ายรูปจริง ทีมีความเหมือนจริง ในสถานการณ์จริง มีความเหมือนกับผู้ใช้

จริง เรียกยอดขายได้มากกว่า 

5. เขียนโพสต์ Caption ให้น่าติดตาม 

การเขียนโพสต์พาดหัวให้น่าติดตามเป็นวิธีที่เห็นได้ชัดในสื่อจําพวกหนังสือพิมพ์ มักจะ

พาดหัวให้มันใหญ่โตเกินความเป็นจริง ใช้คําคล้องจอง ชวนให้หยิบขึ้นมาอ่านก่อน เนื้อหาข้างในเป็น

ยังไงค่อยว่ากัน การเขียนพาดหัว Headline ในเฟซบุ๊กก็เช่นเดียวกัน จําเป็นต้องเขียนเพื่อให้คนคลิก
เข้ามาอ่านต่อ ในเฟซบุ๊กมีที่ในการเขียน 3-4 บรรทัดในการโพสต์เพ่ือชวนให้คลิกเท่าน้ัน (มากกว่าน้ีเฟ

ซบุ๊กจะตัด continue reading หรือ คลิกอ่านต่อ) เพราะฉะนั้นจึงควรคิดเยอะ และเลือกเฟ้นคําดีที่

จะเป็นประโยชน์แก่คนอ่าน 

6. Pin to Top (การปักหมุด) 

อยากให้ลูกค้ารู้อะไร อย่าลืมปักหมุด Pin to Top ไว้ เดือนนี้มีโปรโมชั่นอะไร ลดจาก

เท่าไหร่เป็นเท่าไหร่ อะไรที่ผู้ขายอยากบอกผู้บริโภคไว้ก็ควรปักหมุดไว้เลย เพราะคนเข้ามาส่วนใหญ่

จะอ่านอยู่แล้ว การทําแบบน้ีไม่เพียงแต่ช่วยให้ขายสินค้าได้ดีขึ้น แต่ยังช่วยให้คัดสรรคนที่ติดต่อผู้ขาย

เข้ามาจริงๆ คนที่อ่านแล้วติดต่อเข้ามา ก็จะเป็นคนที่ต้ังใจจะซื้อสินค้าจริงๆ 
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7. สร้าง Shop ร้านค้าบนหน้าเพจ 

มีสินค้าอะไร ขายอะไร ควรทําอัลบั้มแยกให้ชัดเจน เพราะจะง่ายแก่ผู้มาหาสินค้าใน

เพจ แล้วตอนน้ีเฟซบุ๊กก็มี Shop ให้เราใช้แบบฟรีๆ 

8. ตอบเร็ว 

กลุ่มลูกค้าในปัจจุบันมีความอดทนต่อการรอคอยในสิ่งที่ต้องการในช่วงระยะเวลาที่

จํากัด ถ้าธุรกิจไม่พยายามปรับตัวให้เข้าสู่สถานการณ์ปัจจุบันที่ก้าวไปอย่างรวดเร็ว จะทําให้คู่แข่งแซง

หน้าไปได้ จนอาจทําให้เสียกลุ่มลูกค้าโดยปริยาย เนื่องจากยุคนี้ลูกค้ารอไม่ได้ ลูกค้าทักแล้วร้านไม่

ตอบ ถ้าเป็นสินค้าที่เหมือนกัน ลูกค้าก็จะหนีไปทักเพจอื่นที่พร้อมตอบทันที อาจปิดการขายไปแล้ว
ด้วยซํ้าตอนผู้ขายกลับมาอ่านตอบ สมัยนี้ในเฟซบุ๊กมีระบบแชทบ๊อกซ์ให้ใช้แบบง่ายๆ ไม่เสียเงิน 

สามารถตอบคําถามของลูกค้าแบบง่ายๆ ได้ ซึ่งเป็นตัวช่วยที่ดีทีเดียวในการขาย ทั้งยังสามารถตั้ง 

Greeting Message (ข้อความทักทาย) เพ่ือเป็นการทักลูกค้าได้ด้วย 

9. การทําโฆษณาบนเฟซบุ๊ก 

การจําหน่ายขายสินค้าใด อย่างไรก็ควรมีงบทําการตลาดไว้บ้าง การตลาดออนไลน์

จริงๆ มีหลายช่องทาง แต่การทําการตลาดแบบง่ายๆที่เข้าถึงลูกค้าจํานวนมาก ก็หนีไม่พ้นการยิงแอด

โฆษณาบนเฟซบุ๊ก   

 

2.3 อุตสาหกรรมยานยนต์และอุปกรณป์ระดับยนต์ 

 

 
  

รูปที่ 2.3 โครงสร้างอุตสาหกรรมยานยนต์ไทย [11] 
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อุตสาหกรรมยานยนต์ของไทยมีผู้ประกอบการในห่วงโซ่อุปทานการผลิต (Supply chain) 

กว่า 2,435 ราย และมีจํานวนแรงงานในอุตสาหกรรมสูงถึง 5.5 แสนคนโดยลักษณะของผู้ประกอบการ 

ในอุตสาหกรรมการผลิตยานยนต์ของไทยแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบหลักๆ ได้แก่ 

รูปแบบที่ 1 ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบรถยนต์ (Assembler) คือผู้ผลิตขั้นสุดท้ายให้ได้มาซึ่ง

รถยนต์หรือรถจักรยานยนต์สําเร็จรูปเพื่อจําหน่ายในประเทศและเพื่อส่งออกโดยปัจจุบันในไทยมีอยู่

ทั้งสิ้น 26 ราย (ผู้ผลิตรถยนต์จํานวน 18 ราย และผู้ผลิตรถจักรยานยนต์จํานวน 8 ราย) ทั้งนี้ส่วน

ใหญ่จะเป็นบริษัทข้ามชาติยักษ์ใหญ่ของโลกที่มีเทคโนโลยีการผลิตรถยนต์และรถจักรยานยนต์ลํ้าหน้า

โดยเฉพาะจากประเทศญี่ปุ่น เช่น โตโยต้า  อีซูซุ  ฮอนด้า และยามาฮ่า เป็นต้น 
รูปแบบที่ 2 ผู้ผลิตชิ้นส่วนและส่วนประกอบรถยนต์ (Partmaker) คือผู้ที่ทําการผลิต

ช้ินส่วนและส่วนประกอบยานยนต์ เพื่อป้อนให้กับผู้ผลิตรถยนต์และรถจักรยานยนต์สําเร็จรูปไปใช้ใน

การประกอบยานยนต์ (OEM) โดยสามารถแบ่งย่อยออกเป็น 2 ประเภทย่อย คือ 

1. Tier 1 หรือ First tier คือผู้ที่ผลิตช้ินส่วนและส่วนประกอบที่มีคุณภาพและลักษณะ

จําเพาะตรงตามท่ีโรงงานประกอบรถยนต์และรถจักรยานยนต์กําหนดเช่น เครื่องยนต์ ระบบเบรก ล้อ 

ระบบไฟฟ้าและระบบอิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น ทั้งนี้มักมีลักษณะเป็นผู้ประกอบการที่มีการวิจัยและ

พัฒนา (R&D) ในระดับสูงซึ่งปัจจุบันในไทยมีอยู่ทั้งสิ้น 709 รายโดยมีทั้งผู้ประกอบการรายใหญ่ 

(LSEs) เช่น เด็นโซ่ จอห์นสัน คอนโทรล บ๊อช ไทยซัมมิท เป็นต้น และผู้ประกอบการ SMEs 

2. Tier 2 และ Tier 3  คือผู้ผลิตชิ้นส่วนย่อยหรือผู้จัดหาวัตถุดิบเพื่อจัดส่งให้ผู้ผลิต

ชิ้นส่วนฯ ใน Tier 1 อีกทีเช่น โลหะ พลาสติก ยาง กระจก ชิ้นส่วนอิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น มีลักษณะ

เป็นผู้ประกอบการที่มีการวิจัยและพัฒนาในระดับตํ่าหรือไม่สูงนัก ซึ่งปัจจุบันในไทยมีอยู่ทั ้งสิ ้น

ประมาณ 1,700 รายโดยส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบการ SMEs ภายในประเทศ 

 

2.3.1 รถยนต์และประเภทรถยนต์ [12]  
“รถ” หมายความวา รถยนต์ รถจักรยานยนต์ รถพ่วง รถบดถนน รถแทรกเตอร์ และรถอื่น

ตามท่ีกําหนดในกฎกระทรวง 

“รถยนต์” หมายความวา รถยนต์สาธารณะ รถยนต์บริการ และรถยนต์ส่วนบุคคล 

“รถยนต์สาธารณะ” หมายความว่า 

1. รถยนต์รับจ้างระหว่างจังหวัด ซึ่งได้แก่ รถยนต์รับจ้างบรรทุกคนโดยสารไม่เกินเจ็ด

คนที่ใช้รับจ้างระหว่างจังหวัด โดยรับส่งคนโดยสารได้เฉพาะที่นายทะเบียนกําหนด 

2. รถยนต์รับจ้าง ซึ่งได้แก่ รถยนต์รับจ้างบรรทุกคนโดยสารไม่เกินเจ็ดคน หรือรถยนต์

สาธารณะอ่ืนนอกจากรถยนต์โดยสารประจําทาง 
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“รถยนต์บริการ” หมายความว่า รถยนต์บรรทุกคนโดยสารหรือให้เช่าซึ่งบรรทุกคนโดยสาร

ไม่เกินเจ็ดคน ดังต่อไปนี้ 

1. รถยนต์บริการธุรกิจ ซึ่งได้แก่ รถยนต์ที่ใช้บรรทุกคนโดยสารระหว่างท่าอากาศยาน 

ท่าเรือเดินทะเล สถานีขนส่งหรือสถานีรถไฟกับโรงแรมที่พักอาศัย ที่ทําการของผู้โดยสารหรือที่ทํา

การของผู้บริการธุรกิจน้ัน 

2. รถยนต์บริการทัศนาจร ซึ่งได้แก่ รถยนต์ที่ผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับการท่องเที่ยวใช้

รับส่งคนโดยสารเพ่ือการท่องเที่ยว 

3. รถยนต์บริการให้เช่า ซึ่งได้แก่ รถยนต์ที่จัดไว้ให้เช่าซึ่งมิใช่เป็นการเช่าเพื่อนําไป
รับจ้างบรรทุกคนโดยสารหรือสิ่งของ 

“รถยนต์ส่วนบุคคล” หมายความว่า 

1. รถยนต์น่ังส่วนบุคคลไม่เกินเจ็ดคน 

2. รถยนต์นั่งส่วนบุคคลเกินเจ็ดคนแต่ไม่เกินสิบสองคน และรถยนต์บรรทุกส่วนบุคคล

ที่มีนํ้าหนักรถไม่เกินหนึ่งพันหกร้อยกิโลกรัม ซึ่งมิได้ใช้ประกอบการขนส่งเพื่อสินจ้างตามกฎหมายว่า

ด้วยการขนส่งทางบก 

จําแนกประเภทรถยนต์ออกเป็น 8 ประเภท ดังน้ี 

1. ประเภทรถยนต์น่ัง หมายถึง รถยนต์ที่น่ังได้ไม่เกิน 7 คน รวมท้ังคนขับ ได้แก่ รถเก๋ง 

รถตรวจการเล็ก หรือรถแวนเล็ก รถจิ๊ป ช่วงสั้น และรถสามล้อเคร่ือง 

2. ประเภทรถยนต์โดยสาร หมายถึง รถยนต์ที่นั่งได้เกิน 7 คน รวมทั้งคนขับ ได้แก่ รถ

ตู้โดยสาร รถปิคอัพ หรือรถโดยสารที่น่ังสองแถว และรถเมล์โดยสาร  

3. ประเภทรถยนต์บรรทุก หมายถึง รถยนต์ที่ใช้เพื่อการบรรทุก และขนส่งสินค้าชนิด

ต่างๆ ได้แก่ ชนิดเก๋งทึบบรรทุก (แวน) ชนิดกระบะไม้หรือเหล็ก และมีหรือไม่มีหลังคา (ปิ๊กอัพ

หรือทรัค) และชนิดถังเหล็ก (แท๊งก์) 
4. ประเภทรถยนต์ลากจูง หมายถึง รถยนต์ที่ไม่มีกระบะสําหรับการบรรทุก และใช้ใน

การลากจูง 

5. ประเภทรถพ่วง หมายถึง รถที่ไม่มีเครื่องยนต์ และใช้ในการบรรทุกคู่กับรถลากจูง

หรือใช้ในการบรรทุกคู่กับรถยนต์บรรทุก 

6. ประเภทรถจักรยานยนต์ หมายถึง รถสองล้อที่มีเคร่ืองยนต์ มีหรือไม่มีรถพ่วง 

7. ประเภทรถยนต์น่ังรับจ้างสาธารณะ  หมายถึง   รถยนต์นั่งได้ไม่เกิน 7 คน   รวมทั้ง

คนขับซึ่งจดทะเบียนเป็นรถยนต์นั่งรับจ้างสาธารณะ ได้แก่ รถแท๊กซี่ รถยนต์สี่ล้อเล็กรับจ้าง และ

รถสามล้อแท็กซี่ 

8. ประเภทรถยนต์เบ็ดเตล็ด หมายถึง รถยนต์ที่ไม่จัดอยู่ใน 7 ประเภทรถยนต์ ดังกล่าว 
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ข้างต้น ได้แก่ รถยนต์ป้ายแดง รถพยาบาล และรถดับเพลิง   

 

2.3.2 อุปกรณ์ประดับยนต์ 

อุปกรณ์ประดับยนต์ [13] หมายถึง อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ที่เพิ่มเติมจากผู้ผลิตรถยนต์ ซึ่ง

หาซื้อภายหลังการซื้อรถยนต์ เพื่อเป็นสิ่งที่จะช่วยเสริมแต่งความสวยงาม และความสมบูรณ์แบบของ

รถยนต์ ประกอบด้วย   

1. อุปกรณ์ตกแต่งเพื่อเพิ่มความเร็ว ความแรงของรถยนต์ ได้แก่ เทอร์โบ ท่อไอเสีย 

สปริงแต่ง เกจ์วัด ชุดยาง และล้ออัลลอยด์ เป็นต้น 
2. อุปกรณ์ตกแต่งเพื่อความบันเทิง ได้แก่ วิทยุ และเครื่องเล่น CD DVD โทรทัศน์ติด

รถยนต์ ลําโพง 

3. อุปกรณ์ตกแต่งเพ่ือความสวยงาม ได้แก่ ชุดแต่งรถยนต์รอบคัน เบาะน่ัง ฝาครอบไฟ 

โลโก สต้ิกเกอร์ สปอยเลอร์ ฟิล์มกรองแสง อุปกรณ์หุ้มพวงมาลัย อุปกรณ์หุ้มเกียร์ เป็นต้น 

4. อุปกรณ์ตกแต่งเพ่ือความสะดวกปลอดภัย ได้แก่  เซ็นทรัลล็อค  รีโมทและสัญญาณ

กันขโมย ชุดไฟ สปอร์ตไลท์ เป็นต้น   

 

2.4 แนวคิดเรือ่งการตลาดดิจิทัล 

2.4.1 ความหมายของการตลาดดิจิทัล 

Ryan [14]  ได้อธิบายว่าการตลาดดิจิทัล   เป็นกระบวนการที่สามารถเชื่อมต่อเพื่อสร้าง

ความสัมพันธ์ระหว่างนักการตลาดกับผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ช่วยผลักดันยอดขายโดยใช้

เทคโนโลยีเข้ามาช่วยเหลือในการนําเสนอเน้ือหาการตลาดรูปแบบใหม่เพื่อสร้างความประทับใจที่ช่วย

ให้ธุรกิจสามารถเช่ือมต่อกับผู้คนในรูปแบบที่หลากหลายและมีความเกี่ยวข้องมากยิ่งขึ้น และเป็นการ

ทําความเข้าใจเกี่ยวกับผู้บริโภคว่ากําลังใช้เทคโนโลยีแบบใดอยู่ในปัจจุบันเพื่อที่จะหาวิธีที ่ธุรกิจ
สามารถใช้ประโยชน์จากการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

Kingsnorth [15] ได้อธิบายว่าการตลาดดิจิทัลเป็นส่วนสําคัญของกิจกรรมด้านการตลาด

ทั้งหมดซึ่งรวมถึง PR ความคิดสร้างสรรค์ ทิศทางตราสินค้า การรักษาความลับ การพัฒนาผลิตภัณฑ์

การเสนอราคา และการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ที่ต้องมีความเข้าใจกระบวนการอย่างลึกซึ้ง

ถึงจะประยุกต์ใช้ได้อย่างประสบความสําเร็จ 

ณัฐพล ใยไพโรจน์ [16] ได้ให้ความหมายของการตลาดดิจิทัลว่าเป็นการใช้เครื่องมือในการ

ทําการตลาดสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างการรับรู้ในตัวผลิตภัณฑ์ การประชาสัมพันธ์ สร้างตรา

สินค้า และสร้างยอดขายผ่านการใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์หลายรูปแบบเช่น คอมพิวเตอร์ สมาร์ท
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โฟน แท็บเล็ต โดยสามารถสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้ตรงคุณสมบัติที่ต้องการ และมีการพัฒนา

เน้ือหาให้ตรงกับสถานการณ์ตลอดเวลา 

สโรจ เลาหศิริ [17] ได้ให้ความหมายการตลาดดิจิทัลคือการจัดการระหว่างความสัมพันธ์

ระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภคเพื่อการสร้างผลกําไรอย่างยั่งยืนโดยการส่งมอบคุณค่าความต้องการให้

ผู้บริโภค โดยมีการใช้เทคโนโลยีทางดิจิทัลมาเพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค และการแข่งขัน

เชิงธุรกิจ 

จากความหมายที่กล่าวมาจึงสรุปความหมายของการตลาดดิจิทัลได้ว่าเป็นการนําเทคโนโลยี

เพื่อการสื่อสารระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภคมาประยุกต์ใช้เพื่อผลทางธุรกิจอย่างเหมาะสม โดยที่
ชนิดของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการนําเสนอจะต้องสอดคล้องกับกระบวนการที่นํามาใช้สื่อสารและช่องทาง

การรับรู้ของผู้บริโภคซึ่งทํางานได้อย่างสอดคล้องกันและเกิดประโยชน์ทางธุรกิจสูงสุด โดยผู้วิจัยจะนํา

แนวคิดเรื่องการตลาดดิจิทัลไปใช้ในการวิเคราะห์และเก็บข้อมูล เพื่อใช้กําหนดเป็นโครงคําถามใน

แบบสอบถาม เพ่ือศึกษาถึงประสิทธิผลการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์

ในประเทศไทย 

 

2.4.2 ส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P   

กลยุทธ์ทางการตลาด 5P [14] เป็นกระบวนการทางตลาดสําหรับการนําสื่อดิจิทัลมาร่วมใช้

กับส่วนประสมทางการตลาดแบบดั้งเดิม (4P) เพื่อตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภค กลยุทธ์ 

5P จะมุ่งเน้นที่การสร้างความรับรู้ของผู้บริโภคปรับปรุงการบริการเพ่ือรักษาความสัมพันธ์กับผู้บริโภค 

องค์ประกอบของการตลาดแบบ 5P จะประกอบไปด้วย 

1. Product 

2. Price 

3. Place 
4. Promotion 

5. Participation [18] [19] 

โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ในความหมายของส่วนประสมการตลาดแบบด้ังเดิม คือสินค้า

หรือบริการที่ผู้บริโภคตัดสินเลือกใช้บริการ เพื่อตอบสนองความต้องการองค์ประกอบที่สําคัญของ

ส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัลในด้านของ ผลิตภัณฑ์ คือการสามารถรับรู้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์หรือ

บริการได้ ผ่านการสร้างช่องทางการรับรู้ที่สามารถตรวจเช็คผ่านสื่อออนไลน์ชนิดต่างๆ ช่วยสร้าง

ความยืดหยุ่นในการใช้งานได้เหมาะสมกับผู้รับสารออนไลน์หรือกลุ่มผู้ใช้มือถือ มีการสร้างการรับรู้
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มูลค่าของผลิตภัณฑ์สําหรับผู้บริโภค และสามารถแสดงความคิดเห็นตอบกลับหลังจากใช้บริการ

ผลิตภัณฑ์ได้ 

2. ราคาให้กับผลิตภัณฑ์ที่ต้องพิจารณาถึงความยืดหยุ่นของราคาและการวางตําแหน่ง

ทางการแข่งขัน คุณสมบัติด้านราคาที่ทําให้ผู้บริโภคพิจารณาได้แก่ คุณค่าตราสินค้า การรีวิวออนไลน์

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ หรือกลยุทธ์แบบต่างๆ แต่ในความหมายของส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 

ด้านราคา เป็นเรื่องเกี่ยวกับการสร้างมูลค่าโดยรวมให้กับตราสินค้าเพื่อทําให้ผู้บริโภครับรู้และยินดีที่

จะจ่ายหรือใช้บริการ เนื่องจากการเข้ามาของระบบการเปรียบเทียบราคาที่ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจ

เลือกผลิตภัณฑ์ที่ราคาถูกที่สุดได้ และการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์จากการ ลดราคาที่เป็นการใช้วิธีแบบ
ดั ้งเดิม ในทางการตลาดดิจิทัลจะใช้กลยุทธ์การคืนกําไรให้กับผู ้บริโภค หลังจากการใช้บริการ

ผลิตภัณฑ์แทน 

3. ช่องทางการจําหน่าย (Place) ในความหมายของส่วนประสมทางการตลาดแบบ

ดั้งเดิม คือการตอบสนองให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ต้องการได้ซึ่งแบ่งการจัด

จําหน่ายออกเป็น 2 ประเภทได้แก่ 1) ช่องทางการจําหน่ายที่เป็นการศึกษาถึงช่องทางการจําหน่ายว่า

จะใช้วิธีการใดในการนําเสนอสินค้าเช่นการขายสินค้าให้กับผู้บริโภคโดยตรงหรือการขายผ่านสถาบัน

คนกลางชนิดต่างๆ และ 2) การแจกจ่ายสินค้าที่เป็นกระบวนการในการเลือกใช้วิธีที่เหมาะสมที่สุด

เพื่อส่งผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภค ในความหมายทางการดิจิทัลช่องทางการจําหน่ายจะเป็นการสร้าง

ช่องทางขึ้นมาบนสื่อสังคมออนไลน์ทางอินเทอร์เน็ตหลากหลายประเภท เช่น Facebook, Twitter 

หรือ Instagram ที่สามารถเข้าถึงได้ง่ายผ่านการให้ธุรกิจขึ้นบนช่องทาง Search Engine และเช็ค

ผ่านสมาร์ทโฟน แท็ปเล็ต ซึ่งเครื่องมือแต่ละชนิดจะมีกลุ่มเป้าหมายที่เข้าถึงแตกต่างกัน ส่งผลให้

เจ้าของธุรกิจสามารถมีช่องทางการจําหน่ายได้หลายประเภท ตามแต่ละชนิดของเครื่องมือซึ่งสามารถ

ดําเนินงานได้ 24 ช่ัวโมง 

4. การส่งเสริมการตลาด  (Promotion)  คือกระบวนการติดต่อสื ่อสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมายและส่งเสริมการตลาดเพื่อทําให้ผู้บริโภครับรู้ถึงการมีอยู่ของผลิตภัณฑ์ผ่านการใช้

เครื่องมือส่วนประสมเพื่อการส่งเสริมการตลาด 5 ประเภท ได้แก่ 1) การโฆษณา 2) การขายโดย

พนักงานขาย 3) การส่งเสริมการขาย 4) การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ และ 5) การขายตรง ในการ

ส่งเสริมการตลาดดิจิทัล คือการนําสื่อการตลาดชนิดต่างๆ มาใช้ร่วมกันแล้วนําเสนอเพื่อช่วยเสริม

ความเข้มแข็งให้กับตราสินค้า เช่น SEO Social media การโฆษณาแบบจ่ายเงินบนสื่อสังคมออนไลน์ 

Email marketing และ Content marketing ซึ่งช่วยในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคได้เป็นวง

กว้างกว่าการส่งเสริมการตลาดผ่าน โฆษณาช่องโทรทัศน์ หรือหนังสือพิมพ์ ที่สร้างการรับรู้ได้ต่ํา 

5. ความมีส่วนร่วม   (Participation)  ความมีส่วนร่วมเป็นปัจจัยสําคัญในการทําให้

การตลาดแบบดิจิทัลเติบโต เช่นการทําโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในรูปของกิจกรรมทางธุรกิจเพื่อ
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ส่งเสริมให้เกิดการมีส่วนร่วมอย่างกว้างขวาง และมีการดูแลวิเคราะห์ความมีส่วนร่วมของผู้เข้าร่วม 

การตอบสนองต่อตราสินค้า และการมีส่วนร่วมจะต้องใช้ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ชนิดต่างๆ สิ่งที่ต้อง

คํานึงถึงในการสร้างความมีส่วนร่วม คือการสร้างความสมดุลระหว่างการสื่อสารและการแก้ปัญหาที่มี

ประสิทธิภาพภายใต้ข้อกําหนดของนโยบายและแนวทางเชิงพาณิชย์ในการทําตลาด การติดต่อสื่อสาร

และเคารพความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค   

 

2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

ฤทัยเตชะ บูรณเทพาภรณ์ [20] ได้ศึกษาเรื่องของแรงจูงใจและปัจจัยทางการตลาดบนเฟ
ซบุ๊ก (Facebook) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการศึกษาปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุ๊กที่ได้จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม  400 ชุด และ

วิเคราะห์ผลที่ได้โดยนําสถิติเข้ามาวิเคราะห์ ในส่วนของผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจมากโดยเฉพาะ

สินค้าที่มีชื่อเสียงจะส่งผลให้มีระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจมากเป็นอันดับแรกและด้านการส่งเสริม

การตลาดพบว่าอยู่ในระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจมากทั้งในเรื่องของการโฆษณาการส่งเสริมการขาย

การประชาสัมพันธ์และการออกข่าวและการตลาดทางตรงโดยการเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมต่อสังคม

ขององค์กรจะทําให้มีระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจมาก สรุปผลที่ได้นั้นพบว่า แรงจูงใจบนเฟซบุ๊ก ไม่ว่า

จะเป็นแรงจูงใจด้านเหตุผลหรือแรงจูงใจด้านอารมณ์ และปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุ๊ก ไม่ว่าจะเป็น

ด้านผลิตภัณฑ์ หรือด้านการส่งเสริมการตลาด ทั้งในส่วนของการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ

ประชาสัมพันธ์และการออกข่าวหรือการตลาดทางตรงมีผลสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและ

บริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ณัฐพันธ์ุ เจนสกุล [21] ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยความสําเร็จของการใช้สื่อ Facebook Fanpage 

Wongnai ที่มีผลต่อความสนใจใช้บริการร้านอาหาร โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online 

Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 กลุ่มตัวอย่าง แล้วนําข้อมูล
ที่ได้มาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมวิเคราะห์เชิงสถิติสําเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ จากผลการศึกษาพบว่า (1) 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความสําเร็จของแฟนเพจเฟซบุ๊ก Wongnai ได้แก่Fanpage Wongnai สามารถ

รองรับการทํางานได้บนอุปกรณ์ทุกชนิด 2) Fanpage Wongnai มีความสะดวกในการเข้าถึง 3) 

Fanpage Wongnai มีภาพลักษณ์ที่ชัดเจนในการให้บริการธุรกิจอาหาร 4) รูปภาพประกอบบน 

Fanpage Wongnai มีปริมาณเพียงพอในการรับชมและติดตาม 5) ข้อความตัวอักษรบน Fanpage 

Wongnai มีการอธิบายที่ชัดเจนเพียงพอในการรับชมและติดตาม 6) ข้อมูลร้านอาหารหรือการบริการ

ที่นําเสนอบน Fanpage Wongnai มีความหลากหลาย 7) Fanpage Wongnai นําเสนอพื้นที่

ให้บริการร้านอาหารที่สามารถเลือกรับบริการได้อย่างสะดวก 8) Fanpage Wongnai มีการคัดสรร

ข้อมูลธุรกิจอาหารและการบริการก่อนนําเสน 9) ร้านอาหารหรือบริการที่นําเสนอบน Fanpage 
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Wongnai มีความเหมาะสมทั้งด้านราคาที่หลากหลายและ 10) มีปริมาณวิดีโอประกอบที่เพียงพอใน

การรับชม (2) ลักษณะการตลาดเนื้อหา (Content marketing) ที่ปรากฏบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

Wongnai ได้แก่ 1) Content การแนะนําจากผู้ใช้บริการ 2) Contentการแนะนําร้านอาหารจาก

ทีมงาน Wongnai ที่นําเสนอเนื้อหาบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก 3) Content การแนะนําจากทีมงาน 

Wongnai ที่เนื้อหาจะเชื่อมโยงจากเว็บไซท์ Wongnai 4) Content ที่ลงโฆษณา (Advertising) 5) 

Content แบบจัดแบ่งตามประเภทโดยกําหนดเป็นหัวข้อหลัก 6) Content ที่นําเสนอร้านอาหาร

แบบมีเรื่องราวความเป็นมา 7) Content สอนการทําอาหาร 8) Content ให้ความรู้เรื่องราวที่

เกี่ยวกับอาหาร 9) Content สําหรับการแจ้งกิจกรรมทางการตลาด (Event) 10) Content ประเภท
รายการโทรทัศน์ และ 11) Content ประเภทแนะนําโปรโมชั่น (3) ทัศนคติของผู้บริโภคต่อเนื้อหา 

(Content) ในด้านการสร้างความสนใจและความสนใจใช้บริการพบว่าเนื้อหาทั้งหมดมีระดับการรับรู้

ที่ระดับ มาก โดยประเภทท่ีได้ความสนใจมากที่สุดคือ Content แบบจัดแบ่งตามประเภทโดยกําหนด

เป็นหัวข้อหลัก ซึ่งเง่ือนไขของความสนใจใน Content จากผู้บริโภคคือการที่มีตัวเลือกให้เปรียบเทียบ

ร้านอาหารหรือบริการที่สามารถเลือกได้ และการได้รับข้อมูลจากผู้ใช้บริการจริงจะทําให้ผู้บริโภคเกิด

ความเช่ือมั่นและมีความสนใจใช้บริการร้านอาหารได้ 

จิตติมา สิ่งสม [22] ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อและความ

ต้ังใจซื้อซํ้าอะไหล่รถยนต์แท้โตโยต้าของผู้ใช้ในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาผลที่ได้จากการ

ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงสํารวจโดยการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม 400 ชุด และ

วิเคราะห์ผลที่ได้โดยนําสถิติเชิงพรรณนาและใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS มาทําการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผลที่ได้พบว่าส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อด้านค่าใช้จ่ายใน

การซื้ออะไหล่แท้ของผู้บริโภค อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า 

เมื่อพิจารณาหลายด้านจะพบว่า ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรม การซื้อด้านค่าใช้จ่ายในการซื้ออะไหล่แท้ของผู้บริโภคในทิศทางเดียวกัน
ในระดับตํ่า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 และการรับรู้ด้านคุณภาพการบริการมี

ความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อซํ้าโดยรวมของผู้บริโภคพบว่ามีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อซํ้า อย่าง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง สรุปคือการรับรู้ของผู้บริโภค

ในการบริการที ่ถูกต้องตรงตามความต้องการของลูกค้า และคุณภาพการบริการในด้านความ

สะดวกสบายของสถานที่จําหน่ายมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อซํ้า ในทิศทางเดียวกันในระดับสูง 

การรับรู้ของผู้บริโภคในข้อความรู้และทักษะในการขายของพนักงานความเอาใจใส่ ดูแล ให้คําปรึกษา

และการแนะนําของพนักงาน และคุณภาพการให้บริการหลังการจําหน่ายมีความสัมพันธ์กับความ

ตั้งใจซื้อซํ้าในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ขณะที่ การรับรู้ของผู้บริโภคในการให้บริการของ
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พนักงานมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อซํ้า ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05  

ปิยะฉัตร พรหมมา [23] ได้ทําการศึกษาค้นคว้าเรื่อง การเปิดรับข่าวสารความผูกพันธ์และ

การตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสารผ่าน Facebook Fanpage เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยมี

วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรม ความสัมพันธ์ การเปิดรับข่าวสาร ความผูกพันธ์ และการตอบสนอง

ของผู้บริโภคต่อการสื่อสารผ่าน Facebook Fanpage กลุ่มตัวอย่างคือสมาชิกเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ประเภท Facebook จํานวน 400 คน ที่ไม่จํากัดเพศ อายุ สถานที่ ประมวลผลข้อมูลโดยใช้

โปรแกรม SPSS จากการวิจัยพบว่า  1) กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสาร ความผูกพัน และการ
ตอบสนองต่อการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจอยู่ในระดับสูง 2) การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับ

ความผูกพันของผู้บริโภคต่อการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจอยู่ในระดับตํ่าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 โดยเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก 3) การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับการตอบสนอง

ของผู้บริโภคต่อการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจอยู่ในระดับปานกลางอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 โดยเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก 4) ความผูกพันมีความสัมพันธ์กับการตอบสนองของผู้บริโภค

ต่อการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจอยู่ในระดับสูงอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยเป็น

ความสัมพันธ์ในเชิงบวก 

ขจีนุช สวัสดินาม [24] ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความไว้วางใจตลาดกลางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย  ผลจากการศึกษาซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีวิจัยเชิงสํารวจแจก

แบบสอบถามจํานวน 400 ชุดและวิเคราะห์ผลที่ได้โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS มาทําการ

วิเคราะห์ข้อมูล ผลการวิจัยยังพบว่าผู ้บริโภคมีระดับการรับรู ้ขององค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ 7 ด้าน ของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการพาณิชย์ (Commerce) และ 

ด้านเนื้อหา (Content) อยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนด้านบริบท (Context) ด้านชุมชนเพื่อการ

ติดต่อสื่อสาร (Community) ด้านการปรับแต่ง (Customization) ด้านการติดต่อสื่อสาร 
(Communication) และด้านการเชื่อมโยง (Connection) อยู่ในระดับมาก มีระดับการรับรู้ใน

ชื่อเสียงของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่เป็นตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับมากที่สุดมี

ระดับการรับรู้ของความไว้วางใจในการซื้อผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับมากและ

พบว่าองค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร (Community) 

ด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication) และด้านการปรับแต่ง (Customization)ส่งผลทางบวกต่อ

ความไว้วางใจในการซื้อผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ตามลําดับ และการรับรู้ในชื่อเสียงของ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ส่งผลทางบวกต่อความไว้วางใจในการซื้อผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

อรรถชัย วรจรัสรังสี [25] ได้ทําการศึกษาค้นคว้าเรื่องประเภทเนื้อหาการตลาดบน 

Facebook Fanpage และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยมีวัตถุประสงค์
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เพ่ืออธิบายประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊คแฟนเพจสินค้าและเพื่ออธิบายความสัมพันธ์ของความ

พึงพอใจในประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้ากับความตั้งใจซื้อ โดยเก็บข้อมูลจาก 

Facebook Fanpage สินค้า 6 แฟนเพจ ได้แก่ จีทีเอช แมคโดนัลด์ไทย และเป๊ปซี่ไทย ตั้งแต่วันที่ 1

สิงหาคม พ.ศ.2556 ถึง 31 ตุลาคม พ.ศ. 2556 มีเนื้อหาการตลาดที่นํามาวิเคราะห์รวม 656 โพสต์

จากนั้นนําผลการวิเคราะห์พบว่าประเภทของเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าสามารถแบ่ง

ได้ 4 ประเภท เรียงลําดับการปรากฎดังนี้ 1) การให้ข้อมูลข่าวสาร 2) การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิด

การซื้อหรือใช้ 3) การจัดกิจกรรมออนไลน์ 4) การส่งเสริมการขายโดยวิธีการนําเสนอเนื้อหาการตลาด

สามารถแบ่งได้ 4 ประเภท เรียงลําดับได้แก่ 1) รูปภาพ 2) วิดีโอ 3) ลิงค์ 4) ข้อความ จากผลสํารวจ
พบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจบนเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้าอยู่ในระดับมากและ

กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในวิธีการนําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้าระดับปานกลาง

และการทดสอบสมมติฐานความพึงพอใจในเนื้อหาโดยรวมทุกประเภทมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจ

ซื้ออย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ฐิตารีย์ เปรมสุธีร์ [26] ศึกษาเรื ่อง ประสิทธิผลของการสื ่อสารการตลาดดิจิทัลผ่าน

แพลตฟอร์ม “เฟซบุ๊ก” กับการใช้บริการของผู้บริโภคร้านอาหาร “ส้มตําแฟร์สโตร์ พบว่า การโฆษณา

บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กมีผลทําให้ยอดขายเพิ่มขึ้นซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด เกี่ยวกับการทําการตลาด

บนแพลตฟอร์ม เฟซบุ๊ก (Facebook) ของเว็บไซต์ Steps Academy (Chawanthawat, 2562) และ

แนวคิดเรื่องธุรกิจส่งอาหาร (FoodDelivery) ส่งผลอย่างไรต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ของศูนย์วิจัยกสิกร

ไทย (2562) เพราะในการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก เป็นเรื่องที่สําคัญมาก ถ้าร้านอาหารไม่มี

บริการทางด้านนี้ ร้านอาหารจะเสียโอกาสมากมายในการเพิ่มยอดขายหรือในการทําให้ร้านเป็นที่รู้จัก

มากขึ้นเมื่อมาดูเรื่องยอดขายในระยะเวลา 3 เดือนที่โฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม “เฟซบุ๊ก” พบว่า จาก

เดือนกันยายน มียอดขายอยู่ที่ 316,914 บาท เมื่อทําการโฆษณาไป 1 เดือน พบว่า ยอดขายเพิ่มขึ้น

เป็น 384,400 บาท เนื่องมาจากการโฆษณาบนเฟซบุ๊กมีผลทําให้คนเห็นร้านส้มตําแฟร์สโตร์มากขึ้น
การโฆษณาด้วย รูปภาพที่น่ารับประทานและวิดีโอ ที่เห็นหน้าตาของอาหารชัดเจน และในเดือน

พฤศจิกายน ยอดขายเพิ่มขึ้นมาเป็น 396,610 บาท และ เมื่อพิจารณาถึงจํานวนเงินที่ลงไปในการ

โฆษณาผ่านเฟซบุ๊กในแต่ละครั้ง พบว่า ถ้าลงเงินจํานวนเพิ่มขึ้น ยอดการมีส่วนร่วม การเข้าถึงและอิม

เพรสชันจะเพ่ิมขึ้นอย่างมีนัยยะ เห็นได้จากการทดลองโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก เปรียบเทียบเดือนกันยายน 

และพฤศจิกายน จากการโพสต์แบบเดียวกันพบว่า เมื่อเพิ่มเงินจาก 200 บาท เป็น 300 ค่าทุกอย่าง

เพ่ิมขึ้น แต่ต้นทุนต่ออิมเพรสชันลดลง จํานวนการคลิกเพ่ิมขึ้น 

ปุญญนุช บุณยะสุนานนท์ [27] ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื ้อเสื ้อผ้าสตรีผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของผู้หญิงวัยทํางาน  พบว่า การที่ผู้ขายหรือพนักงานมีการติดต่อกับลูกค้าหรือปฏิสัมพันธ์

อย่างสมํ่าเสมอเช่น การทักทายหรือการติดต่อพูดคุยส่วนตัวผ่านแมสเสจ หรือการตอบความคิดเห็น
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ลูกค้าบนโซเชียลมีเดีย เช่น เพื่อเตือนโปรโมชั่นเมื่อใกล้หมดอายุ ทําให้ลุกค้าเห็นความสําคัญ และ

ส่งผลเชิงบวกต่อการซื้อเสื้อผ้าผ่านช่องทางออนไลน์ในผู้หญิงวัยทํางาน นอกจากนี้การที่ผู้ขายหรือ

เจ้าหน้าที ่สามารถตอบสนองลูกค้าได้รวดเร็ว เมื่อลูกค้าพบปัญหา มีคําถาม หรือต้องการความ

ช่วยเหลือ เช่น ต้องการเปลี่ยนหรือคืนสินค้า เน่ืองจากสินค้ามีปัญหา ผู้ขายก็รับคืนด้วยความยินดีและ

ตอบสนองอย่างรวดเร็วว่องไว อีกทั้งช่องทางที่ร้านค้าเปิดให้ติดต่อก็ต้องมีความสะดวกด้วย ทําให้

ลูกค้าผู้หญิงวัยทํางานเกิดความประทับใจ เห็นถึงความใส่ใจในบริการ และรู้สึกไว้วางใจในการซื้อ

เสื้อผ้าจากร้านค้าน้ันๆ ในครั้งต่อไป  

ธัญพร เหลืองสุรงค์ [28] ได้ทําการศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อช่องทาง 
Facebook Fanpage และ official website ของตราสินค้าและบริการ พบว่า Facebook 

Fanpage  มีข้อได้เปรียบในเรื่องของลักษณะของเว็บเพจ และอินเตอร์เฟซ (interface) ทําให้

ผู้บริโภคใช้เวลาไม่มากในการเปิดชมหน้าเพจแต่ละหน้า และการเข้าถึงได้ง่าย และง่ายในการสื่อสาร

ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ด้วยการมีอินเตอร์เฟซที่ง่ายต่อการตอบสนองผู้ใช้บริการ บวกกับการได้รับ

ข่าวสารที่รวดเร็วทําให้มีการกระจายข่าวสาร การประชาสัมพันธ์และการบอกต่อ 

จากการทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวข้องดังกล่าวข้างต้น สามารถสรุปได้ดังตารางที่ 2.1 

 

ตารางที่ 2.1 สรุปงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
ผู้เขียน หัวข้องานวิจัย เครื ่องมือที ่ใช้ในการ

วิจัย 

ผลงานวิจัย 

ฤทัยเตชะ บูรณเทพาภรณ์ 

[20] 

แรงจูงใจและปัจจัย

ทางการตลาดบนเฟ

ซบุ๊ก (Facebook) 

ท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้า

และบริการของ

ผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามกับกลุ่ม

ตัวอย่าง 400 ชุด 

พบว่าแรงจูงใจบนเฟซบุ๊ก ไม่ว่าจะเป็น

แรงจูงใจด้านเหตุผลหรือแรงจูงใจด้าน

อารมณ์ และปัจจัยทางการตลาดบนเฟ

ซบุ๊ก ไม่ว่าจะเป็นด้านผลิตภัณฑ์ หรือ

ด้านการส่งเสริมการตลาด ทั้งในส่วน

ของการโฆษณา การส่งเสริมการขาย 

การประชาสัมพันธ์และการออกข่าว

หรือการตลาดทางตรงมีผลสัมพันธ์กับ

การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่าง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวิจัยที่เก่ียวข้อง (ต่อ) 
ผู้เขียน หัวข้องานวิจัย เครื ่องมือที ่ใช้ในการ

วิจัย 

ผลงานวิจัย 

ณัฐพันธ์ุ เจนสกุล  

[21] 

ปัจจัยความสําเร็จของ

การใช้สื ่อ Facebook 

Fanpage Wongnai 

ที ่มีผลต่อความสนใจ

ใช้บริการร้านอาหาร 

แบบสอบถามกับกลุ่ม

ตัวอย่าง 400 ชุด 

พบว่า Fanpage Wongnai สามารถ

รองรับการทํางานได้บนอุปกรณ์ทุก

ชนิด   มีความสะดวกในการเข้าถึง  

ม ีภาพล ักษณ ์ท ี ่ ช ัด เจน  ร ูปภาพ

ประกอบมีเพียงพอ  ข้อความชัดเจน  

ข้อมูลร ้านหลากหลาย   นําเสนอ

พื้นที่ที่สามารถเลือกรับบริการได้  มี

การค ัดสรรข ้อม ูลก ่อนน ํ า เสนอ  

ร ้ านอาหารหร ื อบร ิ การม ี ความ

เหมาะสมด้านราคา และมี ว ิด ีโอ

ประกอบ เพ ี ย งพอ     ล ั กษณะ

การตลาดเนื ้อหา ที ่ปรากฏบนเพจ 

ได้แก่  Content การแนะนําจาก

ผู้ใช้บริการ   การแนะนําร้านอาหาร

จากทีมงานบนเพจ    การแนะนํา

จากท ีมงานท ี ่ เช ื ่ อมโยงจากเว ็บ 

Wongnai  Content ที่ลงโฆษณา  

แบบจัดแบ่งประเภทเป็นหัวข้อหลัก  

น ํา เสนอร ้านม ี เร ื ่ องราว    สอน

ทําอาหาร   ให้ความรู้เกี่ยวกับอาหาร  

การแจ ้ งก ิจกรรมทางการตลาด  

ประเภทรายการโทรท ัศน ์  และ

ประเภทแนะนําโปรโมชั่น  ทัศนคติ

ของผู้บริโภคต่อเนื ้อหา ในด้านการ

สร้างความสนใจใช ้บร ิการ พบว่า

เนื้อหาท้ังหมดมีระดับการรับรู้ท่ีระดับ

มาก  ที ่ได้ความสนใจมากที ่ส ุดคือ 

Content แบบจัดแบ่งเป็นหัวข้อหลัก  

ผู ้บริโภคมีตัวเลือกให้เปรียบเทียบ 

และการได้รับข้อมูลจากผู้ใช้บริการ

จริงจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่น

และมีความสนใจใช้บริการ   
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวิจัยที่เก่ียวข้อง (ต่อ) 
ผู้เขียน หัวข้องานวิจัย เครื ่องมือที ่ใช้ในการ

วิจัย 

ผลงานวิจัย 

จิตติมา สิ่งสม  [22] ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมการซ้ือ

และความตั้งใจซ้ือซ้ํา

อะไหล่รถยนต์แท้โต

โยต้าของผู้ใช้ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามกับกลุ่ม

ตัวอย่าง 400 ชุด 

พบว ่าส ่วนประสมทางการตลาด

โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การซ้ือด้านค่าใช้จ่ายในการซื้ออะไหล่

แท ้ของผ ู ้บร ิ โภค  และในท ิศทาง

เดียวกันในระดับตํ ่า เมื ่อพิจารณา

หลายด้านจะพบว่า ด้านราคา ด้าน

สถานที ่จ ัดจ ําหน่าย และด้านการ

ส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรม การซื้อด้านค่าใช้จ่ายใน

การซื ้ออะไหล่แท้ของผู ้บริโภคใน

ทิศทางเดียวกันในระดับตํ ่าอย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ปิยะฉัตร พรหมมา  

[23] 

การเปิดรับข่าวสาร

ความผูกพันธ์และการ

ตอบสนองของ

ผู้บริโภคต่อการสื่อสาร

ผ่าน Facebook 

Fanpage 

แบบสอบถามกับกลุ่ม

ตัวอย่าง 400 ชุด 

พบว่า  กลุ ่มตัวอย่างมีการเปิดรับ

ข ่ าวสาร  ความผ ูกพ ัน  และการ

ตอบสนองต่อการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊ก

แฟนเพจอยู่ในระดับสูง  การเปิดรับ

ข ่าวสารมีความสัมพันธ ์ก ับความ

ผูกพันของผู้บริโภค ผ่านเฟซบุ๊กแฟน

เพจอย ู ่ ในระด ับต ํ ่า  การเป ิดร ับ

ข ่ าวสารม ีความส ัมพ ันธ ์ก ับการ

ตอบสนองของผู้บริโภค ผ่านเฟซบุ๊ก

แฟนเพจอยู่ในระดับปานกลาง  ความ

ผ ู กพ ั นม ี ค วามส ั มพ ั นธ ์ ก ั บการ

ตอบสนองของผู้บริโภค ผ่านเฟซบุ๊ก

แฟนเพจอย ู ่ ในระด ับส ูง  อย ่างมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวิจัยที่เก่ียวข้อง (ต่อ)   
ผู้เขียน หัวข้องานวิจัย เครื ่องมือที ่ใช้ในการ

วิจัย 

ผลงานวิจัย 

ขจีนุช  สวัสดินาม 

[24] 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อความ

ไว้วางใจตลาดกลาง

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ในประเทศไทย   

แบบสอบถามกับกลุ่ม

ตัวอย่าง 400 ชุด 
พบว่าผู ้บริโภคมีระดับการรับรู ้ของ

อ ง ค ์ ป ร ะ กอบ เ ว ็ บ ไ ซ ต ์ พ าณ ิ ช ย์

อิเล็กทรอนิกส์ 7 ด้าน ของตลาดกลาง

พาณ ิชย ์อ ิ เล ็กทรอน ิกส ์  ด ้านการ

พาณิชย์  และด้านเนื้อหา  อยู่ในระดับ

มากที่สุด ส่วนด้านบริบท  ด้านชุมชน

เพ่ือการติดต่อสื่อสาร ด้านการปรับแต่ง  

ด้านการติดต่อสื ่อสาร  และด้านการ

เชื่อมโยง  อยู่ในระดับมาก 

อรรถชัย วรจรัสรังสี  

[25] 

ประเภทเนื้อหา

การตลาดบน 

Facebook Fanpage 

และความตั้งใจซ้ือของ

ผู้บริโภค 

โดยเก็บข้อมูลจาก 

Facebook Fanpage 

สินค้า 6 แฟนเพจ 

ได้แก่ จีทีเอช แมค

โดนัลด์ไทย และเป๊ปซ่ี

ไทยมีเนื้อหาการตลาด

ท่ีนํามาวิเคราะห์รวม 

656 โพสต์ 

พบว่าประเภทของเนื ้อหาการตลาด

บนเฟซบุ ๊กแฟนเพจสินค้า แบ่งได้ 4 

ประเภท  1) การให้ข้อมูลข่าวสาร 2) 

การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อ

หรือใช้ 3) การจัดกิจกรรมออนไลน์ 4) 

การส่งเสริมการขายโดยวิธีการนําเสนอ

เน ื ้ อห ากา รตลาด   ไ ด ้  4  อย ่ า ง 

เรียงลําดับได้แก่  รูปภาพ  วิดีโอ  ลิงค์  

ข้อความ  พบว่าโดยภาพรวมกลุ ่ม

ตัวอย่างมีความพึงพอใจบนเฟซบุ ๊ก

แฟนเพจตราสินค้าอยู่ในระดับมากและ

กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในวิธีการ

นําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจตรา

สินค้าระดับปานกลาง และการทดสอบ

สมมติฐานความพึงพอใจในเนื ้อหา

โดยรวมทุกประเภทมีความสัมพันธ์กับ

ความตั ้งใจซื ้อ อย่างมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวิจัยที่เก่ียวข้อง (ต่อ) 
ผู้เขียน หัวข้องานวิจัย เครื ่องมือที ่ใช้ในการ

วิจัย 

ผลงานวิจัย 

ฐิตารีย์  เปรมสุธีร์ [26] ประสิทธิผลของการ

สื่อสารการตลาด

ดิจิทัลผ่านแพลต 

ฟอร์ม “เฟซบุ๊ก” 

กับการใช้บริการของ

ผู้บริโภคร้านอาหาร 

“ส้มตําแฟร์สโตร์ 

วัดผลจาก การกดไลก์ 

คอมเมนต์ และแชร์ 

และดูจากการมีส ่วน

ร ่ ว ม ( Engagement) 

ยอดขายหน้าร้านและ

ยอดการสั่งอาหารจาก

บ ร ิ ก า ร ส ั ่ ง อ า ห า ร 

(Food Delivery) 

และ  การส ัมภาษณ์

อย่างไม่เป็นทางการ

กับลูกค้า 10 คน 

พบว่า การโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟ

ซบุ๊กมีผลทําให้ยอดขายเพิ่มขึ้น เพราะ

การโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ ๊ก 

เป็นเรื่องที่สําคัญมาก ถ้าร้านอาหารไม่

มีบริการทางด้านนี้ ร้านอาหารจะเสีย

โอกาสมากมายในการเพิ่มยอดขายหรือ

ในการทําให้ร ้านเป็นที ่ร ู ้จ ักมากขึ ้น  

จากเดือนกันยายน มียอดขายอยู ่ท ี่ 

316,914 และเดือนพฤศจิกายน  เพิ่ม

ขึ้นมาเป็น 396,610 บาท เนื่องมาจาก

การโฆษณาบนเฟซบุ ๊กมีผลทําให้คน

เห ็นร ้านส ้มต ําแฟร ์สโตร ์มาก เม ื ่อ

พิจารณาถึงจํานวนเงินที่ลงไปในการ

โฆษณา พบว่า ถ้าลงเงินจํานวนเพิ่มขึ้น 

ยอดการมีส่วนร่วม การเข้าถึงและอิม

เพรสชันจะเพ่ิมข้ึนอย่างมีนัยยะ  ค่าทุก

อย่างเพิ่มขึ้น แต่ต้นทุนต่ออิมเพรสชัน

ลดลง จํานวนการคลิกเพ่ิมข้ึน 

ปุญญนุช บุณยะสุนานนท์ 

[27] 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการ

ซ้ือเสื้อผ้าสตรีผ่าน

ช่องทางออนไลน์

ของผู้หญิงวัยทํางาน 

แบบสอบถามกับกลุ่ม

ตัวอย่าง 405 ชุด 
พบว่า การที่ผู้ขายมีการปฏิสัมพันธ์กับ

ลูกค้าอย่างสมํ่าเสมอ เช่น การทักทาย 

ตอบความคิดเห็นลูกค้า เตือนโปรโมชั่น 

ทําให้ลุกค้าเห็นความสําคัญ ส่งผลเชิง

บวกและการท่ีผู้ขายสามารถตอบสนอง

ลูกค ้าได ้รวดเร ็ว เม ื ่อพบปัญหา มี

คําถาม หรือต้องการความช่วยเหลือ 

เช่น   เปลี่ยนหรือคืนสินค้า เนื่องจาก

สินค้ามีปัญหา ผู้ขายก็รับคืนด้วยความ

ยินดีและตอบสนองอย่างรวดเร็วว่องไว 

อีกทั้งช่องทางติดต่อมีความสะดวก ทํา

ให้เกิดความประทับใจ เห็นถึงความใส่

ใจในบริการ และรู ้สึกไว้วางใจในการ

ซ้ือเสื้อผ้าจากร้านค้านั้นๆ ในคร้ังต่อไป 
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวิจัยที่เก่ียวข้อง (ต่อ) 
ผู้เขียน หัวข้องานวิจัย เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย ผลงานวิจัย 

ธัญพร  เหลืองสุรงค์  [28] ความพึงพอใจของ

ผู้ใช้บริการต่อช่องทาง 

Facebook fanpage และ 

official website ของตรา

สินค้าและบริการ 

แบบสอบถามกับกลุ่ม

ตัวอย่าง 200 ชดุ 
พบว่า Facebook  

Fanpage มีข้อได้เปรียบ

ในเรื ่องของลักษณะของ

เว็บเพจ และ อินเตอร์เฟซ 

(interface) ทําให้ผู้บริโภค

ใช้เวลาไม่มากในการเปิด

ชมหน ้า เพจแต ่ละหน ้า 

และการเข้าถึงได้ง่าย และ

ง่ายในการสื่อสารระหว่าง

ผู้ซื้อและผู้ขาย ด้วยการมี

อินเตอร์เฟซที่ง่ายต่อการ

ตอบสนองผู้ใช้บริการ บวก

กับการได ้ร ับข ่าวสารที่

ร ว ด เ ร ็ ว ท ํ า ใ ห ้ ม ี ก า ร

กระจายข ่ า วสาร  การ

ประชาสัมพันธ ์และการ

บอกต่อ 
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2.6 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

การวิจัยประสิทธิผลประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผูค้้าอุปกรณ์ตกแต่ง

รถยนต์ในประเทศไทย มกีรอบแนวคิด ดังน้ี 

2.6.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) มี 3 ปัจจัย ดังน้ี 

1. ปัจจัยด้านลกัษณะพ้ืนฐาน 

คําถามเกี่ยวกับข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ ประเภทสินค้า รายได้ต่อเดือน การจด

ทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และผู้ดูแลเฟซบุ๊ก 

2. ปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ 
คําถามเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านการบริหารงานออนไลน์เฟซบุ๊กได้แก่  ช่วงเวลาในการ

เข้าใช้เฟซบุ๊ก ประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้ และการทํา Search Engine Optimization (SEO) เฟซบุ๊ก  ดังนี้ 

ลักษณะการต้ังช่ือร้าน ความสมํ่าเสมอในการอัปเดต ข้อมูลในส่วน ‘About’ การใส ่ ‘คําค้นหา’ หรอื 

#hashtagKeyword  รีวิวจากลูกค้า  ส่งมอบคุณค่าและความรู้  รูปภาพและสื่อที่ลงในเฟซบุ๊ก  การ

เขียนโพสต์ Caption  การปักหมุด (Pin to Top)  สร้าง Shop ร้านค้า ความรวดเร็วในการตอบ

ลูกค้า และรูปแบบการทําโฆษณาบนเฟซบุ๊ก 

3. ปัจจัยด้านสว่นผสมทางการตลาดดิจิทัล 5P  

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P  ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product)  ราคา 

(Price)   ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  และการมีส่วนรว่ม 

(Participation)  

 

2.6.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ ประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กใน

การตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย มีดังน้ี 

1. ผู้สนใจเพ่ิมมากขึ้น 
2. ยอดขายและกําไรสุทธิเพ่ิมมากขึ้น 

3. ธุรกิจขยายตัวมากขึ้น 

4. เป็นที่รู้จักและสร้างโอกาสในการตลาดมากขึ้น 
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กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 2.4 กรอบแนวคิดงานวิจัย  

ปัจจัยด้านลักษณะพ้ืนฐาน 

1.ประเภทสินค้า   

2.รายได้ของร้านต่อเดือน   

3.การจดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   

4.ผู้ดูแลเฟซบุ๊ก

ปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ 

1.ช่วงเวลาในการเข้าใช้เฟซบุ๊ก   

2.ประเภทเฟซบุ๊กท่ีใช้   

3.ทํา SEO เฟซบุ๊ก 

  3.1 ลักษณะการตั้งชื่อร้าน   

  3.2 ความสม่ําเสมอในการอัปเดต   

  3.3 ข้อมูลในส่วน ‘About’   

  3.4 คําค้นหา  #hashtagKeyword   

  3.5 รีวิวจากลูกค้า  

4.ส่งมอบคุณค่า   ความรู้   

5.รูปภาพและสื่อท่ีลงในเฟซบุ๊ก   

6.เขียนโพสต์ Caption   

7.การปักหมุด  (Pin to Top)   

8.สร้าง Shop ร้านค้า   

9. ความรวดเร็วในการตอบลูกค้า   

10. รูปแบบการทําโฆษณาบนเฟซบุ๊ก

  

ประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กใน

การตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่ง

รถยนต์ในประเทศไทย 

1.ผู้สนใจเพิ่มมากข้ึน 

2.ยอดขายและกําไรสุทธิเพ่ิมมากข้ึน 

3.ธุรกิจขยายตัวมากข้ึน 

4.เป็นท่ีรู้จักและสร้างโอกาสใน

การตลาดมากข้ึน   

ตัวแปรตาม

ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาดดิจิทัล 5P  

1.Product   

2.Price   

3.Place   

4.Promotion   

5.Paticipation   

 

ตัวแปรอิสระ 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 
 

การวิจัยประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ใน

ประเทศไทยเพื่อนําผลการวิจัยมาเป็นแนวทางของธุรกิจอุตสาหกรรมจําพวกวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดย่อม (SME) ที่มีต้นทุนทางการตลาดต่ํา ซึ่งมีรายละเอียดของการดําเนินการวิจัยดังน้ี 

3.1 กําหนดประชากรและเลือกกลุ่มตัวอย่าง  

3.2 สร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  เลือกใช้วิธีเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม   (Question-

naire) 

3.3 ทําการเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 กําหนดประชากรและเลือกกลุ่มตัวอย่าง  

3.1.1 ประชากร 

ประชากรท่ีใช้ในงานวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยจะมุ่งเน้นในส่วนของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ใน

ประเทศไทยซึ่งไม่สามารถทราบถึงจํานวนประชากรท่ีแน่นอน 

 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยซึ่งไม่

สามารถทราบถึงจํานวนประชากรที่แน่นอน ดังนั ้นผู ้วิจัยจึงต้องใช้สูตร กรณีที ่ไม่ทราบจํานวน

ประชากรท่ีแน่นอน โดยกําหนดให้มีค่าความคาดเคลื่อนไม่เกิน 5% และค่าระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัย

กําหนดไว้คือ 95% คํานวณได้จากสูตรของ Cochran [29] ที่ได้ทําการพัฒนาขึ้นมาดังน้ี 

 

กรณีไม่ทราบค่าสัดส่วนของประชากร                   2

2

4e
Zn =                                        (1) 

 

โดยที่ 

   n     คือ      ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

   e    คือ      ค่าความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตัวอย่างที่จะยอมให้เกิดขึ้นได้โดยกําหนดให้ 

       เท่ากับ 5% หรือ 0.05 
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   Z         คือ      ค่าระดับความเช่ือมั่นที่ผู้วิจัยกําหนดไว้คือ 95% หรือ 1.96 

ในงานวิจ ัยนี ้ ได้ก ําหนดค่าระดับความเชื ่อมั ่นไว้ที ่ 95% หรือ 1.96 และค่าความ

คลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างที่จะยอมให้เกิดขึ้นได้โดยกําหนดให้เท่ากับ 5% หรือ 0.05 ดังนั้นจึง

แทนค่าได้ดังต่อไปนี้ 

 

                                                   2

2

)05.0)(4(
96.1

=n                                (1)  

 

                                                               = 384.16    ≈ 385 ชุด 

 

จากการที่คํานวณขนาดตัวอย่างจะได้ทั้งหมด 385 ชุด แต่เพื่อความเหมาะสมและป้องกัน

ความผิดพลาด ผู้วิจัยจะบวกเพ่ิมอีกประมาณ 4% เพ่ือป้องกันความผิดพลาด ดังนั้นในงานวิจัยนี้จะใช้

กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 ชุด 
 

3.1.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

การเลือกกลุ่มตัวอย่างในครั้งนี้ ผู้วิจัยจะใช้วิธีสุ่มตัวอย่างโดยการเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้ค้า

อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ทางเฟซบุ๊ก 400 ชุด  มาจากการส่งแบบสอบถามหลัก 2 ช่องทาง โดยการเก็บ

ข้อมูลทางเฟซบุ๊กน้ัน  

1. ผู้วิจัยทําการโพสลิงก์ (Link) ของแบบสอบถามแบบเป็นสาธารณะเฉพาะในกลุ่ม

แฟนเพจอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ 2 กลุ่ม  

2. แจกแบบสอบถามทางกล่องข้อความเฟซบุ๊ก (Inbox Facebook) จํานวน 340 ชุด  

โดยมีระยะการแจกและเก็บแบบสอบถาม ตั้งแต่เดือนธันวาคม ปี 2563  จนถึงเดือนกุมภาพันธ์ ปี 

2564  

 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เลือกใช้วิธีเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 

3.2.1 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้เลือกวิธีการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) อ้างอิง

ใน [ภาคผนวก ก.] เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อศึกษาถึงประสิทธิผลการใช้เฟซบุ๊กใน
การตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย โดยแบ่งเป็น 4 ส่วน ตามกรอบแนวคิด

งานวิจัย ดังรูปที่ 1 ประกอบไปด้วยตัวแปรอิสระ 3 ประเด็น และตัวแปรตาม   ดังนี้   
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ส่วนที่ 1 ตัวแปรอิสระข้อที่ 1 ลักษณะพ้ืนฐาน 

คําถามเกี่ยวกับข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ ประเภทสินค้า รายได้ต่อเดือน การจด

ทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และผู้ดูแลเฟซบุ๊ก 

ส่วนที่ 2 ตัวแปรอิสระข้อที่ 2 การบริหารงานออนไลน์ 

คําถามเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านการบริหารงานออนไลน์เฟซบุ๊กได้แก่  ช่วงเวลาในการ

เข้าใช้เฟซบุ๊ก ประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้ และการทําSearch Engine Optimization (SEO) เฟซบุ๊ก มีดังนี้ 

ลักษณะการตั้งชื่อร้าน  ความสมํ่าเสมอในการอัปเดต  ข้อมูลในส่วน ‘About’  การใส่ ‘คําค้นหา’ 

หรือ #hashtagKeyword  รีวิวจากลูกค้า  ส่งมอบคุณค่าและความรู้  รูปภาพและสื่อที่ลงในเฟซบุ๊ก  
การเขียนโพสต์ Caption  การปักหมุด (Pin to Top)  สร้าง Shop ร้านค้า  ความรวดเร็วในการตอบ

ลูกค้า  และรูปแบบการทําโฆษณาบนเฟซบุ๊ก 

ส่วนที่ 3 ด้านส่วนผสมทางการตลาดดิจิทัล 5P  

คําถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ได้แก่ผลิตภัณฑ์ 

(Product)   ราคา (Price)  ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

และการมีส่วนร่วม (Participation) 

ส่วนที่ 4 ประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ 

ในประเทศไทย 

คําถามเกี่ยวกับประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่ง

รถยนต์ในประเทศไทย ได้แก่ ผู้สนใจเพิ่มมากขึ้น ยอดขายและกําไรสุทธิเพิ่มมากขึ้น ธุรกิจขยายตัว

มากข้ึนและเป็นที่รู้จัก และสร้างโอกาสในการตลาดมากขึ้น 

โดยที่แบบสอบถามส่วนที่  1  และ   ส่วนที่  2   มีลักษณะเป็นแบบสอบถามรายการ 

(Checklist) และแบบสอบถามส่วนที่ 3 และ ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถาม แบบมาตราส่วนประมวลค่า 

(Rating Scale) ตามแบบของ Likert [30] 
 

โดยที่จะเป็นการให้สเกลคําตอบ 5 ระดับคือ 

มากที่สุด    คือ        5       คะแนน 

มาก  คือ        4       คะแนน 

ปานกลาง  คือ        3       คะแนน  

น้อย  คือ        2       คะแนน  

น้อยที่สุด  คือ        1       คะแนน  
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ในการวิเคราะห์ข้อมูลของแบบสอบถาม จะใช้ระดับเกณฑ์การให้คะแนนค่าเฉลี่ย โดยใช้

หลักการแบ่งช่วงการแปรผลตามหลักของการแบ่งอันตรภาคช้ัน (Class Interval)  ดังน้ี     

 

 

   ความกว้างของอันตรภาคช้ัน   =  คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสุด 

                                                   จํานวนช้ัน 

                                           5
15 −

=      =  0.8 
     
 โดยที่ 
   ค่าเฉลี่ยระดับคะแนน 4.21 - 5.00 หมายถงึ มีระดับความคิดเห็นมากทีสุ่ด 

   ค่าเฉลี่ยระดับคะแนน 3.41 - 4.20 หมายถงึ มีระดับความคิดเห็นมาก 

   ค่าเฉลี่ยระดับคะแนน 2.61 – 3.40 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นปานกลาง 

   ค่าเฉลี่ยระดับคะแนน 1.81 – 2.60 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นน้อย 

   ค่าเฉลี่ยระดับคะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 

    

3.2.2 การตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัย 

นําแบบสอบถามที่สร้างมาทําการตรวจสอบโดยให้ผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้ตรวจสอบความถูกต้อง

ความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Validity) หลังจากนั้นจะนํามาปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์

เพื่อขอคําแนะนําปรับปรุงแก้ไข เพื่อให้แบบสอบถามมีความชัดเจนก่อนนําไปใช้จริง ขั้นตอนของการ

ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยจะเป็นสิ่งสําคัญที่ช่วยทําให้งานวิจัยมีความน่าเชื่อถือ

มากข้ึน ดังน้ันก่อนที่จะทําการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยจะต้องทําการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ

ที่ใช้ในการวิจัยในที่คือการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามว่ามีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด

โดยที่คุณสมบัติที่ดีของเคร่ืองมือในการวิจัยคร้ังนี้คือความเที่ยงตรง (Validity) 
วิธีการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา เป็นการตรวจสอบเครื่องมือ เพื่อพิจารณาความ

เที่ยงและความสอดคล้องของเนื้อหา (Index of Item Objective Congruence: IOC) ตามวิธีการ

ของโรวิเนลลีและแฮมเบิลตัน (Rovinelli and Hambleton) [31] ดังต่อไปนี้ 

 

                                           N
C

RΣ
=IO                                               (2) 
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   เมื่อ              RΣ            คือ ผลรวมของคะแนนจากผู้ทรงคุณวุฒิ 

                     N             คือ จํานวนของผู้ทรงคุณวุฒิ 

 

การวิเคราะห์เครื่องมือแบบสอบถามที่นํามาใช้ในการสํารวจในการวิจัยนี้ มีเกณฑ์ในการ

พิจารณาให้คะแนน โดยผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่านได้แก่  

1. ดร.  พิษณุ  มนัสปิติ    ภาควิชาวิศวกรรมอุตสาหการ     วิทยาลัยวิศวกรรมศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยรังสิต  

2. อาจารย์สุเมธี  เกียรติเฉลิมคุณ  ภาควิชาวิศวกรรมคอมพิวเตอร์  วิทยาลัยวิศวกรรม 
ศาสตร์ มหาวิทยาลัยรังสิต  

3. อาจารย์สุดารัตน์  ศรีจันทร์  ภาควิชาวิศวกรรมเทคโนโลยีระบบราง  วิทยาลัย

วิศวกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยรังสิต  

การตรวจสอบนั้นจะใช้วิธีการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective 

Congruence: IOC) ในการพิจารณาคําถาม มีการกําหนดค่าได้ดังน้ี 

 

    +  1      เมื่อแน่ใจว่าข้อคําถามตรงกับขอบข่ายเน้ือหาตามที่ระบุไว้ 

       0      เมื่อไม่แน่ใจว่าข้อคําถามตรงกับขอบข่ายเน้ือหาตามที่ระบุไว้ 

       -  1      เมื่อแน่ใจว่าข้อคําถามไม่ตรงกับขอบข่ายเน้ือหาตามที่ระบุไว้ 

 

กําหนดการแปลผลของค่าดัชนีความสอดคล้องดังน้ี 

ข้อคําถามที่มีค่า IOC ระหว่าง 0.50 ถึง 1.00 มีความเที่ยงตรงใช้ได้ 

ข้อคําถามที่มีค่า IOC ต่ํากว่า  0.50 ต้องปรับปรุงแก้ไขข้อคําถาม ยังใช้ไม่ได้ 

ผลการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถามจากผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่าน ได้
ค่า IOC = 1 แสดงผลโดยละเอียด ดังตารางที่ 3.1 และนําแบบสอบถามท่ีได้ทําการปรับปรุงแก้ไขแล้ว

ไปเก็บข้อมูล  
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ตารางที่ 3.1 ผลการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้องแบบสอบถามจากผู้ทรงคุณวุฒ ิ
ส่วนท่ี ข้อคําถาม

ท่ี 

คะแนนของผู้ทรงคุณวุฒิคนท่ี คะแนน

รวม 

ค่า IOC สรุปผล 

1 2 3 

1 1 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

  2 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

  3 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 4 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

2 1 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 2 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 3 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 4 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 5 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 6 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 7 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 8 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 9 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 10 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 11 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 12 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 13 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 14 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

3 1 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 2 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 3 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 4 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 5 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 6 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 7 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 8 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 9 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 10 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 11 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 12 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
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 ตารางที่ 3.1 ผลการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้องแบบสอบถามจากผู้ทรงคุณวุฒ ิ(ต่อ) 
ส่วนท่ี ข้อคําถาม

ท่ี 

คะแนนของผู้ทรงคุณวุฒิคนท่ี คะแนน

รวม 

ค่า IOC สรุปผล 

1 2 3 

3 (ต่อ) 13 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

  14 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

  15 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 16 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

  17 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 18 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 19 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 20 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 21 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 22 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 23 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 24 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 25 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 26 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

4 1 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 2 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 3 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 4 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

  5 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

  6 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 7 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 8 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 9 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 10 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 11 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 12 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 13 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 14 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 15 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 16 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 17 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
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3.3 ทําการเก็บรวบรวมข้อมูล 

งานวิจัยในครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เกี่ยวกับประสิทธิผลของการ

ใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย แหล่งการรวบรวมข้อมูล 2 

แหล่ง ดังน้ี 

3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจาก

กลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ ออนไลน์ได้จํานวน 413 ตัวอย่าง จากนั้นนํามาคัดเลือกแบบสอบถาม

ที่ใช้ได้จํานวน 400 ตัวอย่าง 

3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากข้อมูล ตํารา เอกสาร 
หนังสือและวารสารเก่ียวกับกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ ออนไลน์  

   

3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

งานวิจัยประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ใน

ประเทศไทยเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research)  โดยที่หลังจากทําการเก็บรวบรวมข้อมูลและ

ตรวจสอบความเที่ยงรวมไปถึงความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามแล้ว ผู้วิจัยจะนําข้อมูลมาคํานวณ

วิเคราะห์หาค่าทางสถิติโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ IBM SPSS Statstcs 23  สถิติที่ใช้

วิเคราะห์คือ สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา ได้แก่การหาค่าร้อยละ (percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่า

ความเบี่ยงมาตรฐาน (S.D.) และสถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (inferential analytical statistics) เป็น

สถิติที่ใช้วิเคราะห์ถึงลักษณะของตัวแปรต้น (independent variable) ที่มีผลต่อตัวแปรตาม 

(dependent variable) โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

 

 
 

 

 

 

  

 

 

  

 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

งานวิจัยเรื่องประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์
ในประเทศไทย มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้า

อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย กลุม่ตัวอย่างของการวิจัย จํานวน 400 คน มาทําการวิเคราะห์

ในการวิจัยคร้ังนี้ 

สัญลักษณ์และตัวอักษรที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ 

การวิเคราะห์และการแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือให้เกิดความเข้าใจใน

การแปลผลและความหมายของการวิเคราะห์ข้อมูลตรงกัน ผู้วิจัยได้ใช้สัญลักษณ์และคําย่อดังต่อไปนี้ 

X     หมายถึง       ค่าเฉลี่ย (mean)  

N    หมายถึง      ขนาดประชากร  

n    หมายถึง      กลุ่มตัวอย่าง  

S.D.   หมายถึง      ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

p    หมายถึง      ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติ  

R    หมายถึง      ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ความถดถอยเชิงพหุคูณ  

R2   หมายถึง      ค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์  

b    หมายถึง      ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย  

Sig    หมายถึง      ค่านัยสําคญัทางสถิติ  
SEE    หมายถึง      ค่าความคลาดเคล่ือนของตัวแปรตาม  

**    หมายถึง      ค่านัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 

*    หมายถึง      ค่านัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

X1   หมายถึง      ปัจจัยหลักด้านลักษณะพ้ืนฐาน 
X1    หมายถึง      ประเภทสินค้า 

X2    หมายถึง      รายได้ของร้านต่อเดือน 

X3   หมายถึง      การจดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

X4    หมายถึง      ผู้ดูแลเฟซบุ๊ก 

X2   หมายถึง      ปัจจัยหลักด้านการบริหารงานออนไลน์ 
X5   หมายถึง      ช่วงเวลาในการเข้าใช้งานเฟซบุ๊ก 

X6    หมายถึง      ประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้ 
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X7   หมายถึง      ลักษณะการต้ังช่ือร้านบนเฟซบุ๊ก 

X8   หมายถึง      ความสมํ่าเสมอในการอัปเดตเฟซบุ๊ก 

X9   หมายถึง      การให้ข้อมูลในส่วน ‘เก่ียวกับ’ หรือ ‘About’ ของร้านบนเฟซบุ๊ก 

X10    หมายถึง      การใส่ ‘คาํค้นหา’ หรือ ‘คีย์เวิร์ด’ หรอื #hashtagKeyword 

X11   หมายถึง      การลงรีวิวผลิตภัณฑ์จริงจากลูกค้า 

X12    หมายถึง      การลงเน้ือหาประเภทเสริมความรู้/แชร์เกร็ดความรู้เพ่ิมเติมแก่ลูกค้า 

X13   หมายถึง      รูปภาพและสื่อที่ลงในเฟซบุ๊กร้าน  

X14    หมายถึง      การเขียนโพสต์ Caption พาดหัว Headline ในเฟซบุ๊กให้น่าติดตาม 
X15    หมายถึง      การปักหมดุโพสต์สําคัญ (Pin to Top) 

X16   หมายถึง      การสร้าง Shop ร้านค้าบนหน้าเพจเฟซบุ๊ก 

X17   หมายถึง      การบริการข้อมูลสินค้า ในด้านความรวดเร็วในการตอบคําถาม 

X18   หมายถึง      รูปแบบการทําโฆษณาบนเฟซบุ๊ก 

X3   หมายถึง      ปัจจัยหลักด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P  
X19    หมายถึง      ด้านสินค้า (Product) 

X20    หมายถึง      ด้านราคา (Price) 

X21    หมายถึง      ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (Place) 

X22    หมายถึง      ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

X23    หมายถึง      ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม (Participation)    

สําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลและนําเสนอข้อมูล ผู้วิจัยได้นําเสนอผลการวิจัยในรูปแบบของ

ตารางประกอบคําบรรยาย โดยแบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 6 ส่วนตามลําดับ ดังน้ี  

ส่วนที่ 1 ข้อมลูปัจจัยด้านลักษณะพ้ืนฐาน  

ส่วนที่ 2 ข้อมลูปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ 

ส่วนที่ 3 ข้อมลูปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P 

ส่วนที่ 4 ข้อมลูประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่ง

รถยนต์ในประเทศไทย 

ส่วนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 

ส่วนที่ 6 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ร่วมของกลุ่มปัจจัยหลกั  
 

4.1 ปัจจัยด้านลักษณะพืน้ฐานของกลุ่มตัวอย่าง  

ปัจจัยด้านลักษณะพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามประเภทสินค้า ดังตารางที่ 4.1 

พบว่า ส่วนใหญ่ซื ้อสินค้าประเภทสปอยเลอร์รถยนต์ จํานวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.30 
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รองลงมาคือ ไฟหน้า/ไฟท้าย/ไฟแต่ง ฯลฯ จํานวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 ต่อมาคือ ชุดแต่ง

เบรค/ครัชเกียร์/พวงมาลัย จํานวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 เบ้าประตู/เบ้ากันรอย/เบ้ารองมือ

เปิดประตู จํานวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 และกันสาด/คิ้วกันสาด/คิ้วล้อ ฯลฯ จํานวน 42 คน 

คิดเป็นร้อยละ 10.50  ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ อ่ืนๆ จํานวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.30 

 

ตารางที่ 4.1 จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามประเภทสินค้า   

ประเภทสนิค้า จํานวน ร้อยละ 

สปอยเลอร์รถยนต์ 105 26.30 

ไฟหน้า/ไฟท้าย/ไฟแต่ง ฯลฯ 94 23.50 

กันสาด/คิ้วกันสาด/คิ้วล้อ ฯลฯ 42 10.50 

เบ้าประตู/เบ้ากันรอย/เบ้ารองมือเปิดประตู 46 11.50 

ชุดแต่งเบรค/ครัชเกียร์/พวงมาลัย 72 18.00 

อ่ืนๆ 41 10.30 

รวม 400 100.00 

  

ปัจจัยด้านลักษณะพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามรายได้ของร้านต่อเดือน ดังตารางที่ 

4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ของร้านต่อเดือน ตํ่ากว่า 100,000 บาท จํานวน 198 คน 

คิดเป็นร้อยละ 49.50 รองลงมาคือ 100,000-500,000 บาท จํานวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 

ต่อมาคือ 500,000-700,000 บาท จํานวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.30  และ 700,000-1,000,000 

บาท จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ มากกว่า 1,000,000 บาท 

จํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.30 

  
ตารางที่ 4.2  จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามรายได้ของร้านต่อเดือน   

รายได้ของรา้นต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 

ต่ํากว่า 100,000 198 49.50 

100,000-500,000 116 29.00 

500,000-700,000 41 10.30 

700,000-1,000,000 24 6.00 

มากกว่า 1,000,000 21 5.30 

รวม 400 100.00 



43 

 

 ปัจจัยด้านลักษณะพื ้นฐานของกลุ ่มตัวอย่างจําแนกตามการจดทะเบียนพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์  ดังตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการจดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

จํานวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.30 รองลงมาคือ ไม่มีการจดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

จํานวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.80  

 

ตารางที่ 4.3  จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามการจดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

การจดทะเบียนพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส ์ จํานวน ร้อยละ 

มีการจดเบียน 213 53.30 

ไม่มีการจดทะเบียน 187 46.80 

รวม 400 100.00 

  

ปัจจัยด้านลักษณะพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามผู้ดูแลเฟซบุ๊ก ดังตารางที่ 4.4 พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีผู้ดูแลเฟซบุ๊กคือ มอบหมายพนักงานในบริษัท จํานวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 

62.50 รองลงมาคือ เจ้าของบริษัทบริหารเอง จํานวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.30 ส่วนกลุ่ม

ตัวอย่างน้อยที่สุดคือ จ้างบุคคลภายนอก จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.30  

 

ตารางที่ 4.4 จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามผู้ดูแลเฟซบุ๊ก 

ผู้ดูแลเฟซบุ๊ก จํานวน ร้อยละ 

เจ้าของบริษัทบริหารเอง 141 35.30 

มอบหมายพนักงานในบริษัท 250 62.50 

จ้างบุคคลภายนอก 9 2.30 

รวม 400 100.00 

   

4.2 ปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน ์

ปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ดังตารางที่ 4.5 พบว่าส่วนใหญ่มี

ช่วงเวลาในการเข้าใช้งานเฟซบุ๊ก (บ่อยที่สุด) คือ 12.01-18.00 น. จํานวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 

66.80 รองลงมาคือ 06.01-12.00 น. จํานวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 ต่อมาคือ 18.01-00.00 

น. จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ 00.01-06.00 น. จํานวน 5 คน 

คิดเป็นร้อยละ 1.30   
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ตารางที่ 4.5 จํานวนและร้อยละของปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์จําแนกตามช่วงเวลาในการเข้า 

     ใช้งานเฟซบุ๊ก (บ่อยที่สุด) 

ช่วงเวลาในการเข้าใช้งานเฟซบุ๊ก (บ่อย

ที่สุด) 

จํานวน ร้อยละ 

00.01-06.00 น. 5 1.30 

06.01-12.00 น. 102 25.50 

12.01-18.00 น. 267 66.80 

18.01-00.00 น. 26 6.50 

รวม 400 100.00 

 

ปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้ ดัง

ตารางที่ 4.6 พบว่าใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจ จํานวน 285 คน คิดเป็นร้อยละ 71.30 รองลงมาคือ เฟซบุ๊ก

ส่วนตัว จํานวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.80  
 

ตารางที่ 4.6 จํานวนและร้อยละของปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์จําแนกตามประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้ 

ประเภทเฟซบุก๊ที่ใช ้ จํานวน ร้อยละ 

เฟซบุ๊กส่วนตัว 115 28.80 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ 285 71.30 

รวม 400 100.00 

 

ปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง  จําแนกตามลักษณะการตั้งชื่อร้าน

บนเฟซบุ๊ก ดังตารางที่ 4.7 พบว่าใช้ คําค้นหาอื่นๆ จํานวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.80 รองลงมา
คือ คําค้นหา + ช่ือร้าน จํานวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.80  ต่อมาคือ คําค้นหา + คําวิเศษ + ชื่อ

ร้าน จํานวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.30 และเฉพาะชื่อร้าน จํานวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50   

ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ คําค้นหา + ช่ือร้าน + สถานที่ จํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.80 
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ตารางที่ 4.7 จํานวนและร้อยละของปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์จําแนกตามลักษณะการต้ังช่ือ 

     ร้านบนเฟซบุ๊ก 

ลักษณะการต้ังชื่อร้านบนเฟซบุ๊ก จํานวน ร้อยละ 

ช่ือร้าน 34 8.50 

คําค้นหา + ช่ือร้าน 107 26.80 

คําค้นหา + ช่ือร้าน + สถานที่ 27 6.80 

คําค้นหา + คําวิเศษ + ช่ือร้าน 41 10.30 

คําค้นหาอ่ืนๆ 191 47.80 

รวม 400 100.00 

 

ปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามความสมํ่าเสมอในการอัป

เดตเฟซบุ๊ก ดังตารางที ่ 4.8 พบว่า เฉลี ่ย 1 โพสต์/วัน จํานวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 

รองลงมาคือ 2-3 วัน/โพสต์ จํานวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 ต่อมาคือ มากกว่า 1 โพสต์/วัน 

จํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.30 และ 1 สัปดาห์/โพสต์ จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00  

ตามลําดับ ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ มากกว่า 1 สัปดาห์/โพสต์ จํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 

3.30 

 

ตารางที่ 4.8 จํานวนและร้อยละของปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์จําแนกตามความสมํ่าเสมอใน 
     การอัปเดตเฟซบุ๊ก 

ความสม่ําเสมอในการอัปเดตเฟซบุ๊ก จํานวน ร้อยละ 

มากกว่า 1 โพสต์/วัน 37 9.30 

เฉลี่ย 1 โพสต์/วัน 194 48.50 

2-3 วัน/โพสต์ 136 34.00 

1 สัปดาห/์โพสต์ 20 5.00 

มากกว่า 1 สัปดาห์/โพสต์ 13 3.30 

รวม 400 100.00 
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ปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ของกลุ ่มตัวอย่าง จําแนกตามการให้ข้อมูลในส่วน  

‘เก่ียวกับ’ หรือ ‘About’ ของร้านบนเฟซบุ๊ก ดังตารางที่ 4.9 พบว่ามี การให้ข้อมูลในส่วน ‘เกี่ยวกับ’ 

หรือ ‘About’ ของร้านบนเฟซบุ๊กจํานวน 353 คน คิดเป็นร้อยละ 88.30 รองลงมาคือ ไม่มีการให้

ข้อมูล  47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.80  

 

ตารางที่ 4.9 จํานวนและร้อยละของปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์จําแนกตามการให้ข้อมูลใน 

     ส่วน ‘เก่ียวกับ’ หรือ ‘About’ ของร้านบนเฟซบุ๊ก 

การให้ข้อมูลในส่วน ‘เก่ียวกับ’ หรือ 

‘About’ ของร้านบนเฟซบุก๊ 

จํานวน ร้อยละ 

มี 353 88.30 

ไม่ม ี 47 11.80 

รวม 400 100.00 

 

ปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามการใส่ ‘คําค้นหา’ หรือ 

‘คีย์เวิร์ด’ ไว้ในโพสต์ หรือ #hashtagKeyword   ดังตารางที่ 4.10 พบว่า ใส่เป็นบางครั้ง จํานวน 

295 คน คิดเป็นร้อยละ 73.80 รองลงมาคือ ไม่เคยใส่เลย จํานวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50  ส่วน

กลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ ใส่ทุกครั้งท่ีโพสต์ จํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.80 

 
ตารางที่ 4.10 จํานวนและร้อยละของปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์จําแนกตามใส่   ‘คําค้นหา’  

     หรือ ‘คีย์เวิร์ด’ ไว้ในโพสต์ หรือ #hashtagKeyword 

ใส่ ‘คําค้นหา’ หรือ ‘คียเ์วิรด์’ ไว้ในโพสต์ 

หรือ #hashtagKeyword 

จํานวน ร้อยละ 

ใส่ทุกคร้ังที่โพสต์ 23 5.80 

ใส่เป็นบางคร้ัง 295 73.80 

ไม่เคยใส่เลย 82 20.50 

รวม 400 100.00 
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ปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามการลงรีวิวผลิตภัณฑ์จริง

จากลูกค้า ดังตารางที่ 4.11 พบว่ามีการลงรีวิวผลิตภัณฑ์จริงจากลูกค้า จํานวน 231 คน คิดเป็นร้อย

ละ 57.80 รองลงมาคือ ไม่มีการลงรีวิวผลิตภัณฑ์จริงจากลูกค้า จํานวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 

42.30  

 

ตารางที่ 4.11 จํานวนและร้อยละของปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์จําแนกตามการลงรีวิว 

     ผลิตภัณฑ์จริงจากลูกค้า 

การลงรีวิวผลติภัณฑ์จริงจากลูกค้า จํานวน ร้อยละ 

มี 231 57.80 

ไม่ม ี 169 42.30 

รวม 400 100.00 

 

ปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามการลงเนื้อหาประเภทเสริม

ความรู้หรือแชร์เกร็ดความรู้เพิ่มเติมแก่ลูกค้า ดังตารางที่ 4.12 พบว่า ไม่มีการลงเนื้อหาประเภทเสริม

ความรู้หรือแชร์เกร็ดความรู้เพิ่มเติมแก่ลูกค้าจํานวน 368 คน คิดเป็นร้อยละ 92.00 รองลงมาคือ มี

การลงเนื้อหาประเภทเสริมความรู้หรือแชร์เกร็ดความรู้เพิ่มเติมแก่ลูกค้า จํานวน 32 คน คิดเป็นร้อย

ละ 8.00  

 
ตารางที่ 4.12 จํานวนและร้อยละของปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์จําแนกตามการลงเน้ือหา 

     ประเภทเสริมความรู้หรือแชร์เกร็ดความรู้เพ่ิมเติมแก่ลูกค้า 

การลงเนื้อหาประเภทเสริมความรู้หรือแชร์

เกร็ดความรู้เพิ่มเติมแก่ลูกค้า 

จํานวน ร้อยละ 

มี 32 8.00 

ไม่ม ี 368 92.00 

รวม 400 100.00 

   

ปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามรูปภาพและสื่อที่ลงในเฟ
ซบุ๊กร้าน ดังตารางที่ 4.13 พบว่า รูปภาพ/วีดิโอ ที่ถ่ายเองจากสินค้าจริง จํานวน 245 คน คิดเป็นร้อย

ละ 61.30 รองลงมาคือ มีการใช้ทั้งสองรูปแบบ จํานวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 ส่วนกลุ่ม
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ตัวอย่างน้อยที่สุดคือ รูปภาพ/วีดิโอ จากเว็บไซต์หรือแพลตฟอร์มออนไลน์อื่นๆ จํานวน 19 คน คิด

เป็นร้อยละ 4.80 

 

ตารางที่ 4.13 จํานวนและร้อยละของปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์จําแนกตามประเภทรูปภาพ 

     และสื่อที่ลงในเฟซบุ๊กร้าน 

รูปภาพและสือ่ที่ลงในเฟซบุก๊ร้าน จํานวน ร้อยละ 

รูปภาพ/วีดิโอ จากเว็บไซต์หรือแพลตฟอร์ม

ออนไลน์อ่ืนๆ 

19 4.80 

รูปภาพ/วีดิโอ ที่ถ่ายเองจากสินค้าจริง 245 61.30 

มีการใช้ทั้งสองรูปแบบ 136 34.00 

รวม 400 100.00 

 

ปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามการเขียนโพสต์ Caption 

พาดหัว Headline ในเฟซบุ๊กให้น่าติดตาม ดังตารางที่ 4.14 พบว่า เขียนพาดหัวเป็นบางครั้ง จํานวน 

325 คน คิดเป็นร้อยละ 81.30 รองลงมาคือ ลงเฉพาะข้อมูลผลิตภัณฑ์และรายละเอียดการซื้อ-ขาย

เท่านั้น จํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ เขียนพาดหัวเสมอ 

จํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.30 

 

ตารางที่ 4.14 จํานวนและร้อยละของปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์จําแนกตามการเขียนโพสต์ 

     Caption พาดหัว Headline  ในเฟซบุ๊กให้น่าติดตาม 

การเขียนโพสต์ Caption พาดหัว 

Headline ในเฟซบุ๊กให้นา่ติดตาม 

จํานวน ร้อยละ 

เขียนพาดหัวเสมอ 17 4.30 

เขียนพาดหัวเป็นบางคร้ัง 325 81.30 

ลงเฉพาะข้อมูลผลิตภัณฑ์และรายละเอียด

การซื้อ-ขายเท่าน้ัน 

58 14.50 

รวม 400 100.00 

 

 



49 

 

ปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามการปักหมุดโพสต์สําคัญ 

(Pin to Top) ดังตารางที่ 4.15 พบว่า มีการปักหมุดเฉพาะโพสต์ขายผลิตภัณฑ์ จํานวน 136 คน คิด

เป็นร้อยละ 34.00 รองลงมาคือ ไม่เคยปักหมุดเลย จํานวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.30 ต่อมาคือ 

ปักหมุดแบบคละเนื้อหากันทุกรูปแบบ ไม่ตายตัว จํานวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.30 และปักหมุด

เฉพาะโปรโมชั่นร้าน จํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.80 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ ปักหมุด

เฉพาะแจ้งข่าว จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.80 

 

ตารางที่ 4.15 จํานวนและร้อยละของปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์จําแนกตามการปักหมุดโพสต์ 
     สําคัญ (Pin to Top) 

การปักหมุดโพสต์สําคัญ (Pin to Top) จํานวน ร้อยละ 

ปักหมุดเฉพาะโพสต์ขายผลิตภัณฑ์ 136 34.00 

ปักหมุดเฉพาะโปรโมช่ันร้าน 55 13.80 

ปักหมุดเฉพาะแจ้งข่าว 15 3.80 

ปักหมุดแบบคละเน้ือหากันทุกรูปแบบ ไม่

ตายตัว 

93 23.30 

ไม่เคยปักหมุดเลย 101 25.30 

รวม 400 100.00 

 
ปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามการสร้าง Shop ร้านค้าบน

หน้าเพจเฟซบุ๊ก  ดังตารางที่ 4.16 พบว่ามีการสร้าง Shop ร้านค้าบนหน้าเพจเฟซบุ๊ก  จํานวน 283 

คน คิดเป็นร้อยละ 70.80 รองลงมาคือ  ไม่มีมีการสร้าง Shop ร้านค้าบนหน้าเพจเฟซบุ๊ก   จํานวน 

117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.30  

 

ตารางที่ 4.16 จํานวนและร้อยละของปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์จําแนกตามการสร้าง  Shop  

     ร้านค้าบนหน้าเพจเฟซบุ๊ก 

การสรา้ง Shop ร้านค้าบนหน้าเพจเฟซบุ๊ก จํานวน ร้อยละ 

มี 283 70.80 

ไม่ม ี 117 29.30 

รวม 400 100.00 
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ปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามการบริการข้อมูลสินค้า ใน

ด้านความรวดเร็วในการตอบคําถาม ดังตารางที่ 4.17 พบว่า ตอบภายใน 1 วัน จํานวน 223 คน คิด

เป็นร้อยละ 55.80 รองลงมาคือ ตอบภายในครึ่งวัน จํานวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.30 ต่อมาคือ 

ใช้เวลามากกว่า 1 วันในการตอบ  จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด

คือ ตอบทันทีหรือภายใน 15 นาที จํานวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 

 

ตารางที่ 4.17 จํานวนและร้อยละของปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์จําแนกตามการบริการข้อมูล 

     สินค้า ในด้านความรวดเร็วในการตอบคําถาม 

การบริการข้อมูลสนิคา้ ในด้านความ

รวดเร็วในการตอบคําถาม 

จํานวน ร้อยละ 

ตอบทันทีหรือภายใน 15 นาที 32 8.00 

ตอบภายในคร่ึงวัน 101 25.30 

ตอบภายใน 1 วัน 223 55.80 

ใช้เวลามากกว่า 1 วันในการตอบ 44 11.00 

รวม 400 100.00 

 

ปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามรูปแบบการทําโฆษณา

บนเฟซบุ๊ก ดังตารางที่ 4.18 พบว่าการใช้งานเฟซบุ๊กแบบไม่มีค่าโฆษณา จํานวน 187 คน คิดเป็นร้อย

ละ 46.80 รองลงมาคือ การใช้งานเฟซบุ๊กแบบมีค่าโฆษณาแพ็คเกจรายเดือน จํานวน 142 คน คิด

เป็นร้อยละ 35.50 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ การใช้งานเฟซบุ๊กแบบมีค่าโฆษณาแพ็คเกจรายวัน 

จํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.80 

 

ตารางที่ 4.18 จํานวนและร้อยละของปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์จําแนกตามรูปแบบการทํา 

     โฆษณาบนเฟซบุ๊ก 

รูปแบบการทาํโฆษณาบนเฟซบุ๊ก จํานวน ร้อยละ 

การใช้งานเฟซบุ๊กแบบไม่มีค่าโฆษณา 187 46.80 

การใช้งานเฟซบุ๊กแบบมีค่าโฆษณาแพ็คเกจรายวัน 71 17.80 

การใช้งานเฟซบุ๊กแบบมีค่าโฆษณาแพ็คเกจรายเดือน 142 35.50 

รวม 400 100.00 
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4.3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P 

จากการคํานวณค่าทางสถิติระดับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ดังตารางที่ 

4.19 พบว่าโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( x  = 3.72) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 

(S.D. = 0.21) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (Place) ซึ่งคะแนนเฉลี่ย

สูงที่สุด ( x  = 4.10) รองลงมาคือ ด้านสินค้า (Product) ( x  = 3.84) ต่อมาคือ ด้านการสร้างความมี

ส่วนร่วม (Participation)  ( x  = 3.61) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  ( x  = 3.54)  

ส่วนด้านที่มีคะแนนเฉล่ียน้อยที่สุดคือ ด้านราคา (Price)  ( x  = 3.49) 

 
ตารางที่ 4.19 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

     ดิจิทัล 5P 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทลั 5P ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปลผล 

ด้านสินค้า (Product) 3.84 0.33 มาก 

ด้านราคา (Price) 3.49 0.32 มาก 

ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (Place) 4.10 0.35 มาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.54 0.39 มาก 

ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม (Participation) 3.61 0.38 มาก 

รวม 3.72 0.21 มาก 

 

จากการคํานวณค่าทางสถิติระดับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ด้านสินค้า 

(Product) ดังตารางที่ 4.20 พบว่าโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( x  = 3.84) และส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.33) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า รูปผลิตภัณฑ์จริงเพื่อ

ตอบสนองต่อการใช้งานจริงของลูกค้า ซึ่งคะแนนเฉล่ียสูงที่สุด ( x   = 4.45) รองลงมาคือ แสดงข้อมูล

เพ่ิมเติมของผลิตภัณฑ์ที่ขายอย่างละเอียด ( x  = 3.97) ต่อมาคือ เห็นภาพสินค้าได้หลายมุมมอง ผ่าน

รูปกราฟฟิก โมเดลสินค้า หรือสื่อวิดีโอ มีทั้งความละเอียด ความสวยงาม และดูทันสมัย ( x  = 3.66) 

และขายสินค้าอุปกรณ์ตกแต่งยานยนต์ได้หลากหลายประเภท ( x  = 3.64)  ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ย

น้อยที่สุดคือ ทําการตลาดปริมาณสินค้าที่ควรจัดจําหน่ายเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค (
x  = 3.48) 
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ตารางที่ 4.20 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

     ดิจิทัล 5P ด้านสินค้า (Product) 

ด้านสินค้า (Product) ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปลผล 

ขายสินค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ได้หลากหลายประเภท 3.64 0.49 มาก 

เห็นภาพสินค้าได้หลายมุมมอง ผ่านรูปกราฟฟิก โมเดล

สินค้า หรือสื่อวิดีโอ มีทั้งความละเอียด ความสวยงาม และ

ดูทันสมัย 

3.66 0.48 มาก 

รูปผลิตภัณฑ์จริงเพ่ือตอบสนองต่อการใช้งานจริงของลูกค้า 4.45 0.75 มากที่สุด 

แสดงข้อมูลเพ่ิมเติมของผลิตภัณฑ์ที่ขายอย่างละเอียด 3.97 0.58 มาก 

ทําการตลาดปริมาณสินค้าทีค่วรจัดจําหน่ายเพ่ือตอบสนอง 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค 

3.48 0.53 มาก 

รวม 3.84 0.33 มาก 

 

จากการคํานวณค่าทางสถิติระดับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ด้านราคา 

(Price) ดังตารางที่ 4.21 พบว่าโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( x  =3.49) และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.32) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า แสดงราคาสินค้าอุปกรณ์ตกแต่ง

รถยนต์ให้มีความเหมาะสมกับ วัสดุและคุณภาพของการใช้งาน ซึ่งคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด ( x  = 3.67) 
รองลงมาคือ ลูกค้าพึงพอใจกับราคาสินค้า ( x  = 3.59) ต่อมาคือ อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ของท่านมี

ราคาที่ถูกกว่าผู้ขายอื่น ( x  = 3.49) และราคาสินค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์สอดคล้องกับสภาพ 

เศรษฐกิจในการดํารงชีพ ( x  = 3.44) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ มีการปรับปรุงราคาตาม

กลไกการตลาดเมื่อสินค้าเป็นที่ต้องการเพ่ิมขึ้นหรือน้อยลง ( x  = 3.26) 

 

ตารางที่ 4.21 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

     ดิจิทัล 5P ด้านราคา (Price) 

ด้านราคา (Price) ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปลผล 

แสดงราคาสินค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ให้มีความเหมาะสม

กับ วัสดุและคณุภาพของการใช้งาน 

3.67 0.68 มาก 
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ตารางที่ 4.21 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

     ดิจิทัล 5P ด้านราคา (Price) (ต่อ) 

ด้านราคา (Price) ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปลผล 

ราคาสินค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์สอดคล้องกับสภาพ 

เศรษฐกิจในการดํารงชีพ 

3.44 0.54 มาก 

ลูกค้าพึงพอใจกับราคาสินค้า 3.59 0.52 มาก 

อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ของท่านมีราคาที่ถูกกว่าผู้ขายอ่ืน 3.49 0.56 มาก 

มีการปรับปรุงราคาตามกลไกการตลาดเมื่อสินค้าเป็นที่

ต้องการเพ่ิมขึ้นหรือน้อยลง 

3.26 0.50 ปานกลาง

รวม 3.49 0.32 มาก 

  

จากการคํานวณค่าทางสถิติระดับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ด้าน
ช่องทางจัดจําหน่าย (Place) ดังตารางที่ 4.22 พบว่าโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( x  = 

4.10) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.35) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ช่องทางจัด

หน่ายผ่านเฟซบุ๊กมีความสะดวก ใช้งานง่าย ซึ่งคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด ( x  = 4.44) รองลงมาคือ การ

ติดต่อสอบถามและจัดจําหน่ายผ่านช่องทางอื่น เช่น ไลน์ เบอร์โทรศัพท์ และเว็บไซต์อื่นๆ มีความ

สะดวก ( x  = 4.26) ต่อมาคือ การติดต่อสอบถามและจัดจําหน่ายผ่านเฟซบุ๊กมีความรวดเร็วในการ

ตอบสนองต่อลูกค้า ( x  = 3.88) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ เฟซบุ๊กได้รับความนิยมจาก

ผู้บริโภคมากที่สุด  ( x  = 3.83) 

 

ตารางที่ 4.22 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

     ดิจิทัล 5P ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (Place) 

ด้านช่องทางจัดจําหนา่ย (Place) ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปลผล 

เฟซบุ๊กได้รับความนิยมจากผู้บริโภคมากที่สดุ 3.83 0.71 มาก 

ช่องทางจัดหน่ายผ่านเฟซบุ๊กมีความสะดวก ใช้งานง่าย 4.44 0.55 มากที่สุด 

การติดต่อสอบถามและจัดจําหน่ายผ่านเฟซบุ๊กมีความ 

รวดเร็วในการตอบสนองต่อลูกค้า 

3.88 0.68 มาก 
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ตารางที่ 4.22 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

     ดิจิทัล 5P ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (Place) (ต่อ) 

ด้านช่องทางจัดจําหนา่ย (Place) ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปลผล 

การติดต่อสอบถามและจัดจําหน่ายผ่านช่องทางอ่ืน เช่น 

ไลน์ เบอร์โทรศัพท์ และเว็บไซต์อ่ืนๆ มีความสะดวก 

4.26 0.58 มากที่สุด 

รวม 4.10 0.35 มาก 

 

จากการคํานวณค่าทางสถิติระดับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ดังตารางที่ 4.23 พบว่าโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( x  = 

3.54) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.39) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีการ

ประชาสัมพันธ์ร้านท่านในกลุ่มซื้อ-ขายอุปกรณ์ตกแต่ง รถยนต์ ซึ่งคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด ( x  = 3.95) 

รองลงมาคือ ร้านอํานวยความสะดวกแก่ลูกค้า เช่น การชําระเงินและการ จัดส่งสินค้าที่หลากหลาย 
( x  = 3.69) ต่อมาคือ มีบริการสนับสนุนการขายเช่น E-Cataloges, Online Payment ( x  = 3.48) 

และจัดโปรโมช่ันส่วนลด ของแถมเพ่ือกระตุ้นลูกค้า ( x  = 3.39) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 

โฆษณาแนะนําสินค้าผ่านการ Tag รูปสินค้า ( x  = 3.17) 

 

ตารางที่ 4.23 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

     ดิจิทัล 5P ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปลผล 

มีบริการสนับสนุนการขายเช่น E-Cataloges, Online 
Payment 

3.48 0.60 มาก 

จัดโปรโมช่ันส่วนลด ของแถมเพ่ือกระตุ้นลูกค้า 3.39 0.82 ปานกลาง 

ร้านอํานวยความสะดวกแก่ลกูค้า เช่น การชําระเงินและ

การ จัดส่งสินค้าที่หลากหลาย 

3.69 0.72 มาก 

โฆษณาแนะนําสินค้าผ่านการ Tag รูปสินค้า 3.17 0.62 ปานกลาง 

มีการประชาสัมพันธ์ร้านท่านในกลุ่มซื้อ-ขายอุปกรณ์

ตกแต่ง รถยนต์ 

3.95 0.88 มาก 

รวม 3.54 0.39 มาก 
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จากการคํานวณค่าทางสถิติระดับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ด้านการ

สร้างความมีส่วนร่วม (Participation) ดังตารางที่ 4.24 พบว่าโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 

( x  = 3.61) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.38) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การ

ให้คะแนนดาวและการรีวิวจากลูกค้าทําให้ร้านท่านมี ความน่าเชื่อถือมากขึ้น เช่น รีวิวจากภาพสินค้า

จริง รีวิวโดยเขียน ในคอมเมนต์ เป็นต้น ซึ่งคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด ( x  = 4.08) รองลงมาคือ ผู้ชื่นชอบ

หรือสนใจในผลิตภัณฑ์เพื่อบอกกล่าวต่อผู้รู้จักผ่าน การกดแชร์โพสต์การขาย ( x  = 3.74) ต่อมาคือ 

กลุ่มเป้าหมายผู้สนใจอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์กด Like กด ติดตามเฟซบุ๊กร้านของท่าน  ( x  = 3.71) 

การจัดกิจกรรมร่วมสนุกบนเฟซบุ๊กและจัดโปรโมช่ันต่างๆ เป็นการสร้างปฎิสัมพันธ์กับลูกค้า ทําให้เกิด
การกด Like กดแชร์ หรือบอกต่อกันในกลุ่มคน ( x  = 3.54) ผู้ชื่นชอบอุปกรณ์ตกแต่งเฉพาะบางชนิด

กด Like โพสต์ ผลิตภัณฑ์ที่ถูกใจ ( x  = 3.43) และคลิปวีดิโอภาพสินค้าหรือการไลฟ์สตรีมกระตุ้นให้

เกิดการกด Like กดแชร์และเรียกยอดวิว ( x  = 3.41) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ เนื้อหา

การโพสต์จําพวกความรู้เสริม เกร็ดความรู้ต่างๆ ทําให้ มีผู้เข้ามาแสดงความคิดเห็นเป็นจํานวนมาก 

( x  = 3.38) 

 

ตารางที่ 4.24 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

     ดิจิทัล 5P ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม (Participation) 

ด้านการสรา้งความมีส่วนรว่ม (Participation) ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปลผล 

ผู้ช่ืนชอบอุปกรณ์ตกแต่งเฉพาะบางชนิดกด Like โพสต์ 

ผลิตภัณฑ์ที่ถูกใจ 

3.43 0.87 มาก 

กลุ่มเป้าหมายผู้สนใจอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์กด Like 

กด ติดตามเฟซบุ๊กร้านของท่าน 

3.71 0.87 มาก 

ผู้ช่ืนชอบหรือสนใจในผลิตภัณฑ์เพ่ือบอกกล่าวต่อผู้รู้จัก

ผ่าน การกดแชร์โพสต์การขาย 

3.74 0.65 มาก 

คลิปวีดิโอภาพสินค้าหรือการไลฟ์สตรีมกระตุ้นให้เกิด

การกด Like กดแชร์ และเรียกยอดวิว 

3.41 0.56 มาก 

การจัดกิจกรรมร่วมสนุกบนเฟซบุ๊กและจัดโปรโมช่ัน

ต่างๆ เป็นการสร้างปฎิสัมพันธ์กับลูกค้า ทําให้เกิดการ

กด Like กดแชร์ หรือบอกต่อกันในกลุ่มคน 

3.54 0.65 มาก 
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ตารางที่ 4.24 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

     ดิจิทัล 5P ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม (Participation) (ต่อ) 

ด้านการสรา้งความมีส่วนรว่ม (Participation) ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปลผล 

การให้คะแนนดาวและการรีวิวจากลูกค้าทําให้ร้านท่าน

มีความน่าเช่ือถือมากขึ้น เช่น รีวิวจากภาพสินค้าจริง 

รีวิวโดยเขียน ในคอมเมนต์ เป็นต้น 

4.08 0.79 มาก 

เน้ือหาการโพสต์จําพวกความรู้เสริม เกร็ดความรู้ต่างๆ 
ทําให้ มผีู้เข้ามาแสดงความคิดเห็นเป็นจํานวนมาก 

3.38 0.63 ปานกลาง 

รวม 3.61 0.38 มาก 

 

4.4 ประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย 

 จากการคํานวณค่าทางสถิติระดับประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้า

อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย ดังตารางที่ 4.25 พบว่าโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 

( x  = 3.48) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.34) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 

ด้านเป็นที่รู้จักและสร้างโอกาสในการตลาดซึ่งคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด ( x  = 3.75) รองลงมาคือ ด้าน

ยอดขายและกําไรสุทธิเพ่ิมมากขึ้น  ( x  = 3.61) ต่อมาคือ ด้านผู้สนใจเพ่ิมขึ้น ( x  = 3.44) ส่วนด้านที่

มีคะแนนเฉล่ียน้อยที่สุดคือ ด้านธุรกิจขยายตัวมากขึ้น ( x  = 3.10) 
 

ตารางที่ 4.25 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการ 

     ตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย 

ประสิทธผิลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่ม
ผู้คา้อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล 

ด้านผู้สนใจเพ่ิมขึ้น 3.44 0.45 มาก 

ด้านยอดขายและกําไรสุทธิเพ่ิมมากขึ้น 3.61 0.47 มาก 

ด้านธุรกิจขยายตัวมากขึ้น 3.10 0.47 ปานกลาง 

ด้านเป็นที่รู้จักและสร้างโอกาสในการตลาด 3.75 0.42 มาก 

รวม 3.48 0.34 มาก 
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จากการคํานวณค่าทางสถิติระดับประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้า

อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยด้านผู้สนใจเพิ่มขึ้น ดังตารางที่ 4.26 พบว่าโดยรวมมีคะแนน

เฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( x  =3.44) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.45) ซึ่งเมื่อพิจารณา

เป็นรายข้อพบว่า มีผู้กด Like กดติดตามเพจเฟซบุ๊กของท่านเพิ่มขึ้น ซึ่งคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด ( x  = 

3.96) รองลงมาคือ การเข้าถึงและจํานวนการรับชมเฟซบุ๊กร้านเพิ่มขึ้น ( x  = 3.83) ต่อมาคือ มีคอม

เมนต์ปฎิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าเพ่ิมขึ้น  ( x  = 3.64) การกด Like กด Share ต่อโพสต์เพิ่มมากขึ้น ( x  

= 3.52) และยอดวิวของภาพวิดีโอ/ไลฟสตรีมในโพสต์เพิ่มขึ้น ( x  = 3.33) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ย

น้อยที่สุดคือ มีการแชร์ในช่องทางอ่ืนๆ เช่น Instagram, Twitter ฯลฯ  ( x  = 2.37) 
 

ตารางที่ 4.26 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการ 

     ตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย ด้านผู้สนใจเพ่ิมขึ้น 

ด้านผู้สนใจเพ่ิมขึ้น ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปลผล 

มีคอมเมนต์ปฎิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าเพ่ิมขึ้น 3.64 0.78 มาก 

มีผู้กด Like กดติดตามเพจเฟซบุ๊กของท่านเพ่ิมขึ้น 3.96 0.75 มาก 

การกด Like กด Share ต่อโพสต์เพ่ิมมากขึ้น 3.52 0.77 มาก 

ยอดวิวของภาพวิดีโอ/ไลฟสตรีมในโพสต์เพ่ิมขึ้น 3.33 0.56 ปานกลาง 

การเข้าถึงและจํานวนการรับชมเฟซบุ๊กร้านเพ่ิมขึ้น 3.83 0.70 มาก 

มีการแชร์ในช่องทางอ่ืนๆ เช่น Instagram, Twitter 

ฯลฯ 

2.37 1.05 ปานกลาง 

รวม 3.44 0.45 มาก 

 
จากการคํานวณค่าทางสถิติระดับประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้า

อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย ด้านยอดขายและกําไรสุทธิเพ่ิมมากขึ้น ดังตารางที่ 4.27 พบว่า

โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก ( x  =3.61) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.47) 

ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า เฟซบุ๊กทําให้ยอดขายเพิ่มขึ้น ซึ่งคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด ( x  = 3.93) 

รองลงมาคือ กําไรสุทธิเพ่ิมขึ้น หลังหักต้นทุนและค่าโฆษณาเฟซบุ๊ก(ถ้ามี)  ( x  = 3.29)  
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ตารางที่ 4.27 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการ 

     ตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย ด้านยอดขายและกําไรสุทธิเพ่ิมมากขึ้น 

ด้านยอดขายและกําไรสทุธเิพิ่มมากขึน้ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปลผล 

เฟซบุ๊กทําให้ยอดขายเพ่ิมขึ้น 3.93 0.61 มาก 

กําไรสุทธิเพ่ิมขึ้น หลังหักต้นทุนและค่าโฆษณาเฟซบุ๊ก

(ถ้ามี) 

3.29 0.58 ปานกลาง 

รวม 3.61 0.47 มาก 

 

จากการคํานวณค่าทางสถิติระดับประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้า

อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย ด้านธุรกิจขยายตัวมากขึ้น ดังตารางที่ 4.28 พบว่าโดยรวมมี

คะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับปานกลาง ( x  = 3.10) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.47) ซึ่ง

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีการเพ่ิมช่องทางการขายในตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ช่องทางอื่นๆ 

เช่น Lazada, Shopee ฯลฯ ซึ่งคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด ( x  = 3.45) รองลงมาคือ เพิ่มช่องทางการ

ติดต่อ เช่น เบอร์โทร ไลน์ อีเมล ที่อยู่ร้าน ให้หลากหลายกว่าเดิม ( x  = 3.32) ต่อมาคือ เพิ่มช่อง

ทางการขายในสังคมออนไลน์อื่นๆ เช่น Instagram, Twitter ฯลฯ ( x  = 3.20) มีความต้องการต่อ

สินค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในจํานวนที่ มากขึ้น  ( x  = 3.00) และมีความต้องการต่อสินค้าอุปกรณ์

ตกแต่งรถยนต์ที่หลากหลาย มากขึ้น  ( x  = 2.99) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ จ้างพนักงาน
ดูแลให้บริการเพ่ิม  ( x  = 2.64) 

 

ตารางที่ 4.28 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการ 

     ตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย ด้านธุรกิจขยายตัวมากขึ้น 

ด้านธรุกิจขยายตัวมากขึ้น ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปลผล 

มีความต้องการต่อสินค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ที่

หลากหลาย มากข้ึน 

2.99 0.73 ปานกลาง 

มีความต้องการต่อสินค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ใน

จํานวนที่ มากข้ึน 

3.00 0.72 ปานกลาง 

จ้างพนักงานดูแลให้บริการเพ่ิม 2.64 0.81 ปานกลาง 
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ตารางที่ 4.28 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการ 

     ตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย ด้านธุรกิจขยายตัวมากขึ้น (ต่อ) 

ด้านธรุกิจขยายตัวมากขึ้น ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปลผล 

เพ่ิมช่องทางการติดต่อ เช่น เบอร์โทร ไลน์ อีเมล ที่อยู่

ร้าน ให้หลากหลายกว่าเดิม 

3.32 0.88 ปานกลาง 

เพ่ิมช่องทางการขายในสังคมออนไลน์อ่ืนๆ เช่น 

Instagram, Twitter ฯลฯ 

3.20 0.88 ปานกลาง 

มีการเพ่ิมช่องทางการขายในตลาดพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส ์ช่องทางอ่ืนๆ เช่น Lazada, Shopee 

ฯลฯ 

3.45 0.77 มาก 

รวม 3.10 0.47 ปานกลาง 

 

จากการคํานวณค่าทางสถิติระดับประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้า

อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย ด้านเป็นที่รู้จักและสร้างโอกาสในการตลาด ดังตารางที่ 4.29 

พบว่ามีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( x  = 3.75) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.42) 

ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ลูกค้าในกลุ่มผู้ซื้อ-ขายอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์รู้จักท่าน เพิ่มขึ้นซึ่ง

คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด ( x  = 2.95) รองลงมาคือ มีการแชร์หรือบอกต่อร้านท่านในกลุ่มประชากรเฟ

ซบุ๊กกลุ่ม อ่ืนหรือในโซเชียลแพลตฟอร์มอ่ืนๆ ( x  = 3.66) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉล่ียน้อยที่สุดคือ ลูกค้า

รายใหม่สามารถค้นเจอร้านท่านใน search engine ได้ ดีย่ิงขึ้น ( x  = 3.65) 

 

ตารางที่ 4.29  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการ 
     ตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย ด้านเป็นที่รู้จักและสร้างโอกาสในการ 

     ตลาด 

ด้านเป็นที่รู้จักและสรา้งโอกาสในการตลาด ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปลผล 

ลูกค้ารายใหมส่ามารถค้นเจอร้านท่านใน search 

engine ได้ ดีย่ิงขึ้น 

3.65 0.70 มาก 

ลูกค้าในกลุม่ผูซ้ื้อ-ขายอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์รู้จักท่าน 

เพ่ิมขึ้น 

3.95 0.58 มาก 
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ตารางที่ 4.29  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการ 

     ตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย ด้านเป็นที่รู้จักและสร้างโอกาสในการ 

     ตลาด (ต่อ) 

ด้านเป็นที่รู้จักและสรา้งโอกาสในการตลาด ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปลผล 

มีการแชร์หรือบอกต่อร้านท่าน ในกลุม่ประชากรเฟซ 

บุ๊กกลุ่มอ่ืน หรอืในโซเชียลแพลตฟอร์มอ่ืนๆ 

3.66 0.57 ปานกลาง 

รวม 3.75 0.42 มาก 

 

4.5 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1 

H0  ปัจจัยด้านลักษณะพ้ืนฐานไม่มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่ม 

ผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย 
HA ปัจจัยด้านลักษณะพื้นฐานมีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่ม

ผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย 

เขียนได้ดังน้ี 

 

Ho : β0 = 0, β1 = 0, β2 = 0, β3 = 0, β4 = 0                                          (3)

 

HA : β0 ≠ 0, β1 ≠ 0, β2 ≠ 0, β3 ≠ 0, β4 ≠ 0                                          (4) 

 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านลักษณะพื้นฐาน  ดังตารางที่ 4.30 

พบว่ามีผลต่อประสิทธิผลการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศ

ไทย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สามารถทํานายประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาด

ของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยได้ ค่า Adjusted R2 = 0.124 

จากตารางที่ 4.30  สามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังน้ี   

 

Ŷ  = 3.269 + .109 (รายได้ของร้านต่อเดือน (X2))                                            (5)

 
จากผลการวิจัยพบว่า รายได้ของร้านต่อเดือน (ค่า B = .109) มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สรุปได้ว่าปัจจัยด้านลักษณะพ้ืนฐาน ด้านรายได้ของร้านต่อเดือน  มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้ 

เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

ตารางที่ 4.30 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านลักษณะพ้ืนฐาน        ที่มีผลต่อ 

     ประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย 

 Unstandardized 

Coefficients 

standardized 

Coefficients 
  

 B Std. Error Beta t Sig. 

ค่าคงที่ 3.269 .108  30.186 .000 

ประเภทสินค้า (X1) -.005 .009 -.027 -.572 .568 

รายได้ของร้านต่อเดือน (X2) .109 .017 .356 6.281 .000 

การจดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (X3) .003 .039 .004 .074 .941 

ผู้ดูแลเฟซบุ๊ก (X4) .008 .038 .012 .207 .836 

R = 0.364, R2 = 0.133, Adjusted R2 = 0.124, SEE = .326, F = 15.085 

 

สมมติฐานข้อที่  2 

H0  ปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ไม่มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาด

ของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย 

HA  ปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาด

ของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย 

เขียนได้ดังน้ี 

 

Ho : β0 = 0, β5 = 0, β6 = 0, β7 = 0, β8 = 0, β9 = 0, β10 = 0, β11 = 0,  
β12 = 0, β13 ≠ 0, β14 ≠ 0, β15 ≠ 0, β16 ≠ 0, β17 ≠ 0, β18 ≠ 0           (6) 

 

HA : β0 ≠ 0, β5 ≠ 0, β6 ≠ 0, β7 ≠ 0, β8 ≠ 0, β9 ≠ 0, β10 ≠ 0, β11 ≠ 0,  
β12 ≠ 0, β13 ≠ 0, β14 ≠ 0, β15 ≠ 0, β16 ≠ 0, β17 ≠ 0, β18 ≠ 0           (7) 

  

ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ ดังตารางที่ 

4.31 พบว่ามีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ใน
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ประเทศไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สามารถทํานายประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กใน

การตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยได้ค่า Adjusted R2 = 0.072  

จากตารางที่ 4.31 สามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังน้ี 

 

Ŷ = 4.061 + .127 (ประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้ (X6)) + .089 (รูปแบบการทําโฆษณาบนเฟซบุ๊ก 

(X18)) + .049 (การบริการข้อมูลสินค้า ในด้านความรวดเร็วในการตอบคําถาม (X17))                (8) 

 

จากผลการวิจัยพบว่า  ประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้ (ค่า B = .127) รูปแบบการทําโฆษณาบนเฟ
ซบุ๊ก (ค่า B = .089) และการบริการข้อมูลสินค้า ในด้านความรวดเร็วในการตอบคําถาม (ค่า B 

= .049)  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

สรุปได้ว่าปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ ด้านประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้  ด้านรูปแบบการทํา

โฆษณาบนเฟซบุ๊กและ ด้านการบริการข้อมูลสินค้าในด้านความรวดเร็วในการตอบคําถาม มีผลต่อ

ประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยอย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05    

 

ตารางที่ 4.31 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์   ที่มีผล 

     ต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย 

 Unstandardized 

Coefficients 

standardized 

Coefficients 
  

 B Std. Error Beta t Sig. 

ค่าคงที่ 4.061 .258  15.732 .000 

ช่วงเวลาในการเข้าใช้งานเฟซบุ๊ก (X5) -.046 .030 -.076 -1.542 .124 

ประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้ (X6) .127 .051 -.166 -2.502 .013 

ลักษณะการต้ังช่ือร้านบนเฟซบุ๊ก (X7) -.006 .013 -.028 -.491 .624 

ความสมํ่าเสมอในการอัปเดตเฟซบุ๊ก (X8) -.035 .021 -.086 -1.690 .092 

การให้ข้อมูลในส่วน  ‘เก่ียวกับ’  หรือ 

‘About’  ของร้านบนเฟซบุ๊ก (X9) 

-.043 .054 -.040 -.806 .421 

การใส่  ‘คําค้นหา’  หรือ  ‘คีย์เวิร์ด’  ไว้ใน

โพสต์ หรือ #hashtagKeyword (X10) 

-.039 .036 -.056 -1.106 .269 

การลงรีวิวผลิตภัณฑ์จริงจากลูกค้า (X11) -.069 .036 -.098 -1.927 .055 
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ตารางที่ 4.31 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์     ที่มีผลต่อ 

     ประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย (ต่อ) 

 Unstandardized 

Coefficients 

standardized 

Coefficients 
  

 B Std. Error Beta t Sig. 

ค่าคงที่ 4.061 .258  15.732 .000 

การลงเน้ือหาประเภทเสริมความรู้หรือแชร์

เกร็ดความรู้เพ่ิมเติมแก่ลูกค้า (X12) 

-4.305 .063 .000 -.001 .999 

รูปภาพและสื่อที่ลงในเฟซบุ๊กร้าน (X13) .028 .031 .045 .901 .368 

การเขียนโพสต์   Caption   พาดหัว 

Headline ในเฟซบุ๊กให้น่าติดตาม (X14) 

-.008 .041 -.010 -.198 .843 

การปักหมุดโพสต์สําคัญ   (Pin to Top) 

(X15) 

.017 .010 .083 1.693 .091 

การสร้าง Shop ร้านค้าบนหน้าเพจเฟซบุ๊ก 

(X16) 

-.024 .039 -.032 -.620 .536 

การบริการข้อมูลสินค้า    ในด้านความรวด 

เร็วในการตอบคําถาม (X17) 

.049 .023 -.109 -2.140 .033 

รูปแบบการทําโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (X18) .089 .023 .229 3.867 .000 

R = 0.323, R2 = 0.104, Adjusted R2 = 0.072, SEE = .336, F = 3.202 

 

สมมติฐานข้อที่ 3 

H0  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัลไม่มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กใน
การตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย 

HA  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัลมีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กใน

การตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย 

เขียนได้ดังน้ี  

 

Ho : β0 = 0, β19 = 0, β20 = 0, β21 = 0, β22 = 0, β23 = 0                         (9)

 

HA : β0 ≠ 0, β19 ≠ 0, β20 ≠ 0, β21 ≠ 0, β22 ≠ 0, β23 ≠ 0                       (10) 
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ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P 

ดังตารางที่ 4.32 พบว่ามีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่ง

รถยนต์ในประเทศไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สามารถทํานายประสิทธิผลของการใช้เฟ

ซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยได้ค่า Adjusted R2 = 0.612 

จากตารางที่ 4.32 สามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังน้ี 

 

Ŷ = .639 + .596 (ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม (X23)) + .249 (ด้านราคา (X20)) + .148 

(ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (X21)) + .141 (ด้านสินค้า (X19))                                              (11)
 

จากผลการวิจัยพบว่า  ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม (ค่า B = .596)   ด้านราคา  (ค่า B 

= .249) ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (ค่า B = .148) และด้านสินค้า (ค่า B = .141) มีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05 

สรุปได้ว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม 

(Participation)  ด้านราคา (Price)  ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (Place)  และ ด้านสินค้า (Product) มี

ผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05   

 

ตารางที่ 4.32 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P 

     ที่มีผลต่อประสิทธิผลการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย 

 Unstandardized 

Coefficients 

standardized 

Coefficients 
  

 B Std. Error Beta t Sig. 

ค่าคงที่ .639 .207  -3.086 .002 

ด้านสินค้า (X19) .141 .037 .134 3.780 .000 

ด้านราคา (X20) .249 .035 .235 7.067 .000 

ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (X21) .148 .036 .152 4.097 .000 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (X22) -.016 .034 -.018 -.479 .633 

ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม (X23) .596 .032 .664 18.372 .000 

R = 0.786, R2 = 0.617, Adjusted R2 = 0.612, SEE = .217, F = 127.114 
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4.6 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ร่วมของกลุ่มปัจจัยหลัก  

จากการวิจัยข้างต้นได้ผลการวิเคราะห์เชิงเดี่ยวของทั้งสามปัจจัย ซึ่งในชีวิตจริงการทํา

การตลาดมักมีการผสมผสานระหว่างหลายปัจจัยหลักเข้าด้วยกัน ดังนั้นจึงต้องมีการวิเคราะห์ความ

ความสัมพันธ์ร่วมของกลุ่มปัจจัยหลัก และเมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ร่วมของกลุ่มปัจจัยหลักจะทราบ

ลําดับความสัมพันธ์ร่วมของปัจจัยที่กําลังศึกษาว่ามีมากหรือน้อย ความสัมพันธ์ร่วมของกลุ่มปัจจัยที่

กําลังศึกษามีดังน้ี 

4.6.1 ปัจจัยด้านลักษณะพ้ืนฐาน และปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ 

4.6.2 ปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P
4.6.3 ปัจจัยด้านลักษณะพ้ืนฐาน และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P 

4.6.4 ปัจจัยด้านลักษณะพื้นฐาน  ปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ และปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P  

นํามาวิเคราะห์ความความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มปัจจัยหลักและปัจจัยย่อย โดยใช้การ

วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

4.6.1 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านลักษณะพื้นฐาน และปัจจัยด้าน

การบริหารงานออนไลน์  

1. การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยหลักด้านลักษณะพื้นฐาน  และปัจจัย

หลักด้านการบริหารงานออนไลน์ ดังตารางที่ 4.33 พบว่ามีผลต่อประสิทธิของผลการใช้เฟซบุ๊กใน

การตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สามารถทํานายประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ใน

ประเทศไทยได้ค่า Adjusted R2 = 0.021 จากตัวแปรอิสระ 2 ตัวแปร มีตัวแปรอิสระ ที่ทดสอบแล้ว

ว่า มีผลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้งหมด 2 ตัวแปร  
จากตารางที่ 4.33 สามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังน้ี 

 

Ŷ = 3.506 + .107 (ปัจจัยหลักด้านการบริหารงานออนไลน์ (X2)) + .100 (ปัจจัยหลัก

ด้านลักษณะพ้ืนฐาน (X1))                                                                                  (12)
 

สรุปได้ว่าปัจจัยหลักด้านลักษณะพื้นฐาน และปัจจัยหลักด้านการบริหารงานออนไลน์ 

มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ร่วมของกลุ่มปัจจัยหลักทั้งสอง โดย

เรียงตามลําดับความสัมพันธ์จากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยหลักด้านการบริหารงานออนไลน์ (ค่า B 
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= .107)   และรองลงมาคือ ปัจจัยด้านลักษณะพื้นฐาน (ค่า B = .100)  จากผลการวิจัยแสดงให้เห็น

ว่าความสัมพันธ์ร่วมของกลุ่มปัจจัยหลักทั้งสอง ปัจจัยหลักด้านการบริหารงานออนไลน์มีความสัมพันธ์

มากกว่าปัจจัยด้านลักษณะพ้ืนฐาน 

 

ตารางที่ 4.33 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยหลักด้านลักษณะพ้ืนฐาน  และปัจจัย 

     หลักด้านการบริหารงานออนไลน์   ที่มีผลต่อประสิทธิผลการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้า 

     อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย  

 Unstandardized 

Coefficients 

standardized 

Coefficients 
  

 B Std. Error Beta t Sig. 

ค่าคงที่ 3.506 .186  18.875 .000 

ปัจจัยหลักด้านลักษณะพ้ืนฐาน (X1) .100 .034 .146 2.953 .003 

ปัจจัยหลักด้านการบริหารงานออนไลน์ 

(X2) 

.107 .079 -.067 -1.360 .017 

R = 0.162, R2 = 0.026, Adjusted R2 = 0.021, SEE = .345, F = 5.337 

 

2. การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยย่อยด้านลักษณะพื้นฐาน  และปัจจัย

ย่อยด้านการบริหารงานออนไลน์  ดังตารางที่ 4.34 พบว่ามีผลต่อประสิทธิผลการใช้เฟซบุ๊กใน

การตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สามารถทํานายประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ใน

ประเทศไทยได้ค่า Adjusted R2 = 0.131 จากตัวแปรอิสระ 18 ตัวแปร มีตัวแปรอิสระที่ทดสอบแล้ว
ว่า มีผลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้งหมด 2 ตัวแปร  

จากตารางที่ 4.34 สามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังน้ี    

 

Ŷ = 3.751 + .157 (ประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้ (X6)) + .095 (รายได้ของร้านต่อเดือน (X2))   (13) 

 

สรุปได้ว่าปัจจัยย่อยของด้านลักษณะพื้นฐาน ได้แก่ ด้านรายได้ของร้านต่อเดือน และ 

ปัจจัยย่อยของด้านการบริหารงานออนไลน์ ได้แก่ ด้านประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้ มีผลต่อประสิทธิผลการใช้

เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05  เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ร่วมของกลุ่มปัจจัยย่อย โดยเรียงตามลําดับความสัมพันธ์จาก
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มากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยย่อยของด้านการบริหารงานออนไลน์ ด้านประเภทเฟซบุ๊กที ่ใช้ (ค่า B 

= .157) มีความสัมพันธ์ร่วมมากที่สุด พิจารณาเทียบกับการวิเคราะห์เชิงเดี่ยวของปัจจัยด้านการ

บริหารงานออนไลน์ในสมมติฐานข้อที่ 2 ยืนยันได้ว่า ปัจจัยย่อยที่สําคัญที่สุด คือ ด้านประเภทเฟซบุ๊ก

ที่ใช้ ต่อมาคือ ปัจจัยย่อยของด้านลักษณะพื้นฐาน ด้านรายได้ของร้านต่อเดือน (ค่า B = .095) มี

ความสัมพันธ์ร่วมรองลงมา พิจารณาเทียบกับการวิเคราะห์เชิงเดี่ยวของปัจจัยด้านลักษณะพื้นฐานใน

สมมติฐานข้อที่ 1 ยืนยันได้ว่า ปัจจัยย่อยที่สําคัญที่สุด คือ ด้านรายได้ของร้านต่อเดือน  

 

ตารางที่ 4.34 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยย่อยด้านลักษณะพ้ืนฐาน    และปัจจัย
     ย่อยด้านการบริหารงานออนไลน์ ที่มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้า 

     อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย  

 Unstandardized 

Coefficients 

standardized 

Coefficients 
  

 B Std. Error Beta t Sig. 

ค่าคงที่ 3.751 .321  11.675 .000 

ประเภทสินค้า (X1) -.009 .010 -.045 -.917 .360 

รายได้ของร้านต่อเดือน (X2) .095 .021 .312 4.455 .000 

การจดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (X3) -.021 .066 -.029 -.311 .756 

ผู้ดูแลเฟซบุ๊ก (X4) .064 .047 .095 1.372 .171 

ช่วงเวลาในการเข้าใช้งานเฟซบุ๊ก (X5) -.036 .029 -.058 -1.225 .221 

ประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้ (X6) .157 .058 -.204 -2.700 .007 

ลักษณะการต้ังช่ือร้านบนเฟซบุ๊ก (X7) -.010 .013 -.043 -.783 .434 

ความสมํ่าเสมอในการอัปเดตเฟซบุ๊ก (X8) -.018 .020 -.045 -.890 .374 

การให้ข้อมูลในส่วน   ‘เก่ียวกับ’   หรือ 

‘About’  ของร้านบนเฟซบุ๊ก (X9) 

-.047 .052 -.043 -.904 .367 

การใส่  ‘คําค้นหา’  หรือ  ‘คีย์เวิร์ด’  ไว้ใน

โพสต์ หรือ #hashtagKeyword (X10) 

-.037 .035 -.053 -1.080 .281 

การลงรีวิวผลิตภัณฑ์จริงจากลูกค้า  (X11) -.040 .035 -.057 -1.131 .259 

การลงเน้ือหาประเภทเสริมความรู้หรือแชร์

เกร็ดความรู้เพ่ิมเติมแก่ลูกค้า  (X12) 

-.002 .062 -.002 -.040 .968 

รูปภาพและสื่อที่ลงในเฟซบุ๊กร้าน  (X13) .015 .031 .024 .489 .625 
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ตารางที่ 4.34 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยย่อยด้านลักษณะพ้ืนฐาน    และปัจจัย

     ย่อยด้านการบริหารงานออนไลน์ ที่มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้า 

     อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย (ต่อ) 

 Unstandardized 

Coefficients 

standardized 

Coefficients 
  

 B Std. Error Beta t Sig. 

ค่าคงที่ 3.751 .321  11.675 .000 

การเขียนโพสต์   Caption   พาดหัว 

Headline ในเฟซบุ๊กให้น่าติดตาม  (X14) 

.007 .040 .008 .162 .871 

การปักหมุดโพสต์สําคัญ   (Pin to Top) 

(X15) 

.018 .010 .088 1.836 .067 

การสร้าง Shop ร้านค้าบนหน้าเพจเฟซบุ๊ก  

(X16) 

.041 .040 .053 1.012 .312 

การบริการข้อมูลสินค้า   ในด้านความรวด 

เร็วในการตอบคําถาม  (X17) 

-.017 .023 -.039 -.743 .458 

รูปแบบการทําโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (X18) .016 .038 .042 .422 .674 

R = 0.413, R2 = 0.170, Adjusted R2 = 0.131, SEE = .325, F = 4.350 

  

4.6.2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์  และ

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P  

1. การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยหลักด้านการบริหารงานออนไลน์ และ 

ปัจจัยหลักด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ดังตารางที่ 4.35 พบว่ามีผลต่อประสิทธิผลของ

การใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยอย่างมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 สามารถทํานายประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์

ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยได้ค่า Adjusted R2 = 0.448 จากตัวแปรอิสระ 2 ตัวแปร มีตัวแปร

อิสระที่ทดสอบแล้วว่า มีผลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้งหมด 2 ตัวแปร  

จากตารางที่ 4.35 สามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังน้ี 
 

Ŷ  = .594 + 1.103 (ปัจจัยหลักด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P (X3)) + .013 

(ปัจจัยหลักด้านการบริหารงานออนไลน์ (X2))                                                           (14) 



69 

 

สรุปได้ว่าปัจจัยหลักด้านการบริหารงานออนไลน์ และปัจจัยหลักด้านส่วนประสมทาง

การตลาดดิจิทัล 5P มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่ง

รถยนต์ในประเทศไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ร่วมของกลุ่ม

ปัจจัยหลักทั้งสอง โดยเรียงตามลําดับความสัมพันธ์จากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยหลักด้านส่วนประสม

ทางการตลาดดิจิทัล 5P (ค่า B = 1.103) และรองลงมาคือ ปัจจัยหลักด้านการบริหารงานออนไลน์ 

(ค่า B = .013) จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าความสัมพันธ์ร่วมของกลุ่มปัจจัยหลักทั้งสอง ปัจจัยหลัก

ด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P มีความสัมพันธ์ร่วมมากกว่าปัจจัยด้านการบริหารงาน

ออนไลน์ 
 

ตารางที่ 4.35 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยหลักด้านการบริหารงานออนไลน์  และ 

     ปัจจัยหลักด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ที่มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการ 

     ตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย  

 Unstandardized 
Coefficients 

standardized 
Coefficients 

  

 B Std. Error Beta t Sig. 

ค่าคงที่ .594 .272  -2.181 .030 

ปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ (X2) .013 .059 -.008 -.219 .027 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 

5P (X3) 

1.103 .061 .671 17.956 .000 

R = 0.671, R2 = 0.451, Adjusted R2 = 0.448, SEE = .259, F = 162.938 

 
2. การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยย่อยด้านการบริหารงานออนไลน์ และ

ปัจจัยย่อยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ดังตารางที่ 4.36 พบว่ามีผลต่อประสิทธิผลของ

การใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยอย่างมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 สามารถทํานายประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์

ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยได้ค่า Adjusted R2 = 0.615 จากตัวแปรอิสระ 19 ตัวแปร มีตัวแปร

อิสระที่ทดสอบแล้วว่า มีผลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้งหมด 6 ตัวแปร  

จากตารางที่ 4.36 สามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังน้ี 
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Ŷ  = .321 + .578 (ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม (X23)) + .235 (ด้านราคา (X20)) + .155 

(ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (X21)) + .144 (ด้านสินค้า (X19)) + .070 (ประเภทเฟซบุ๊กที ่ใช้ (X6)) 

+ .044 (รูปแบบการทําโฆษณาบนเฟซบุ๊ก) (X18))                                                         (15)

 

สรุปได้ว่าปัจจัยย่อยของด้านการบริหารงานออนไลน์ ได้แก่ ด้านประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้ 

ด้านรูปแบบการทําโฆษณาบนเฟซบุ๊ก และปัจจัยย่อยของด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P 

ได้แก่ ด้านสินค้า (Product)  ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (Place) และ ด้านการสร้าง

ความมีส่วนร่วม (Participation) มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้า
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท ี ่ระดับ .05 เม ื ่อพิจารณา

ความสัมพันธ์ร่วมของกลุ่มปัจจัยย่อย โดยเรียงตามลําดับความสัมพันธ์จากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัย

ย่อยของด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม (ค่า B = .578)  ด้าน

ราคา (ค่า B = .235) ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (ค่า B = .155) และด้านสินค้า (ค่า B = .144) มี

ความสัมพันธ์ร่วมมากที่สุด พิจารณาเทียบกับการวิเคราะห์เชิงเดี่ยวของปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาดดิจิทัล 5P ในสมมติฐานข้อที่ 3 ยืนยันได้ว่า ปัจจัยย่อยที่สําคัญที่สุด คือ ด้านการสร้างความ

มีส่วนร่วม ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจําหน่าย และด้านสินค้า ต่อมาคือ ปัจจัยย่อยของด้านการ

บริหารงานออนไลน์ ด้านประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้ (ค่า B = .070) และด้านรูปแบบการทําโฆษณาบนเฟ

ซบุ๊ก (ค่า B = .044) มีความสัมพันธ์ร่วมรองลงมา พิจารณาเทียบกับการวิเคราะห์เชิงเดี่ยวของปัจจัย

ด้านการบริหารงานออนไลน์ในสมมติฐานข้อที่ 2 ยืนยันได้ว่า ปัจจัยย่อยที่สําคัญที่สุด คือ ด้าน

ประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้ และด้านรูปแบบการทําโฆษณาบนเฟซบุ๊ก  

 

ตารางที่ 4.36 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยย่อยด้านการบริหารงานออนไลน์  และ 

     ปัจจัยย่อยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ที่มีผลต่อประสทิธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการ 
     ตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย  

 Unstandardized 

Coefficients 

standardized 

Coefficients 
  

 B Std. Error Beta t Sig. 

ค่าคงที่ .321 .292  -1.096 .274 

ช่วงเวลาในการเข้าใช้งานเฟซบุ๊ก (X5) -.027 .020 -.044 -1.370 .172 

ประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้ (X6) .070 .033 -.091 -2.094 .037 

ลักษณะการต้ังช่ือร้านบนเฟซบุ๊ก (X7) .001 .008 .003 .070 .944 
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ตารางที่ 4.36 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยย่อยด้านการบริหารงานออนไลน์  และ 

     ปัจจัยย่อยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ที่มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการ 

     ตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย (ต่อ) 

 Unstandardized 

Coefficients 

standardized 

Coefficients 
  

 B Std. Error Beta t Sig. 

ค่าคงที่ .321 .292  -1.096 .274 

ความสมํ่าเสมอในการอัปเดตเฟซบุ๊ก (X8) -.005 .014 -.012 -.363 .717 

การให้ข้อมูลในส่วน  ‘เก่ียวกับ’  หรือ 

‘About’  ของร้านบนเฟซบุ๊ก (X9) 

.023 .035 .021 .666 .506 

การใส่  ‘คําค้นหา’  หรือ  ‘คีย์เวิร์ด’  ไว้ใน

โพสต์ หรือ #hashtagKeyword (X10) 

-.028 .023 -.039 -1.215 .225 

การลงรีวิวผลิตภัณฑ์จริงจากลูกค้า (X11) -.032 .023 -.045 -1.368 .172 

การลงเน้ือหาประเภทเสริมความรู้หรือแชร์

เกร็ดความรู้เพ่ิมเติมแก่ลูกค้า (X12) 

-.007 .041 -.005 -.162 .871 

รูปภาพและสื่อที่ลงในเฟซบุ๊กร้าน  (X13) 8.663 .020 .000 .000 1.00

0 

การเขียนโพสต์   Caption   พาดหัว 

Headline ในเฟซบุ๊กให้น่าติดตาม  (X14) 

.032 .027 .039 1.189 .235 

การปักหมุดโพสต์สําคัญ   (Pin to Top) 

(X15) 

.004 .007 .018 .557 .578 

การสร้าง Shop ร้านค้าบนหน้าเพจเฟซบุ๊ก  
(X16) 

-.002 .026 -.003 -.096 .923 

การบริการข้อมูลสินค้า    ในด้านความรวด 

เร็วในการตอบคําถาม  (X17) 

-.011 .015 -.025 -.751 .453 

รูปแบบการทําโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (X18) .044 .015 .113 2.925 .004 

ด้านสินค้า (X19) .144 .038 .136 3.787 .000 

ด้านราคา (X20) .235 .036 .222 6.443 .000 

ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (X21) .155 .037 .159 4.194 .000 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (X22) .037 .035 -.042 -1.077 .282 
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ตารางที่ 4.36 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยย่อยด้านการบริหารงานออนไลน์  และ 

     ปัจจัยย่อยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ที่มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการ 

     ตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย (ต่อ) 

 Unstandardized 

Coefficients 

standardized 

Coefficients 
  

 B Std. Error Beta t Sig. 

ค่าคงที่ .321 .292  -1.096 .274 

ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม (X23) .578 .034 .645 17.243 .000 

R = 0.796, R2 = 0.634, Adjusted R2 = 0.615, SEE = .216, F = 34.610 

  

4.6.3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านลักษณะพื้นฐาน และปัจจัยด้าน

ส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P  

1. การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยหลักด้านลักษณะพื้นฐาน   และปัจจัย

หลักด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ดังตารางที่ 4.37 พบว่ามีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟ

ซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 สามารถทํานายประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่ง

รถยนต์ในประเทศไทยได้ค่า Adjusted R2 = 0.450 จากตัวแปรอิสระ 2 ตัวแปร มีตัวแปรอิสระที่

ทดสอบแล้วว่า มีผลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้งหมด 2 ตัวแปร     

จากตารางที่ 4.37 สามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังน้ี 

 

Ŷ  = .652 + 1.092 (ปัจจัยหลักด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P (X3)) + .035 

(ปัจจัยหลักด้านลักษณะพ้ืนฐาน (X1))                                                                     (16)
 

สรุปได้ว่าปัจจัยหลักด้านลักษณะพ้ืนฐาน และปัจจัยหลักด้านส่วนประสมทางการตลาด

ดิจิทัล 5P มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ใน

ประเทศไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ร่วมของกลุ่มปัจจัยหลัก

ทั้งสอง โดยเรียงตามลําดับความสัมพันธ์จากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยหลักด้านส่วนประสมทาง

การตลาดดิจิทัล 5P (ค่า B = 1.092) และรองลงมาคือ ปัจจัยหลักด้านลักษณะพื้นฐาน (ค่า B 

= .035) จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าความสัมพันธ์ร่วมของกลุ่มปัจจัยหลักทั้งสอง ปัจจัยหลักด้าน

ส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P มีความสัมพันธ์มากกว่าปัจจัยหลักด้านลักษณะพ้ืนฐาน 
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ตารางที่ 4.37 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยหลักด้านลักษณะพ้ืนฐาน   และปัจจัย 

     หลักด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ที่มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาด 

     ของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย  

 Unstandardized 

Coefficients 

standardized 

Coefficients 
  

 B Std. Error Beta t Sig. 

ค่าคงที่ .652 .228  -2.859 .004 

ปัจจัยหลักด้านลักษณะพ้ืนฐาน (X1) .035 .026 .050 1.344 .018 

ปัจจัยหลักด้านส่วนประสมทางการตลาด

ดิจิทัล 5P (X3) 

1.092 .062 .664 17.702 .000 

R = 0.673, R2 = 0.453, Adjusted R2 = 0.450, SEE = .258, F = 164.537 

 

2. การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยย่อยด้านลักษณะพื้นฐาน   และปัจจัย

ย่อยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ดังตารางที่ 4.38 มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊ก

ในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สามารถทํานายประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ใน

ประเทศไทยได้ค่า Adjusted R2 = 0.621 จากตัวแปรอิสระ 9 ตัวแปร มีตัวแปรอิสระที่ทดสอบแล้ว

ว่า มีผลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้งหมด 5 ตัวแปร   

จากตารางที่ 4.38 สามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังน้ี 

 

Ŷ = .406 + .567 (ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม (X23)) + .222 (ด้านราคา (X20)) +.156 
(ด้านสินค้า (X19)) + .137 (ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (X21)) + .040 (รายได้ของร้านต่อเดือน (X2))     (17) 

 

สรุปได้ว่าปัจจัยย่อยของด้านลักษณะพื้นฐาน ได้แก่ ด้านรายได้ของร้านต่อเดือน และ 

ปัจจัยย่อยของด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ได้แก่ ด้านสินค้า (Product) ด้านราคา 

(Price)  ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (Place) และ ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม (Participation) มีผล

ต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยอย่าง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ร่วมของกลุ่มปัจจัยหลักย่อย โดยเรียง

ตามลําดับความสัมพันธ์จากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยย่อยของด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P 

ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม (ค่า B = .567) ด้านราคา (ค่า B = .222) ด้านสินค้า (ค่า B = .156) 
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และด้านช่องทางจัดจําหน่าย (ค่า B = .137) มีความสัมพันธ์ร่วมมากที่สุด พิจารณาเทียบกับการ

วิเคราะห์เชิงเด่ียวของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ในสมมติฐานข้อที่ 3 ยืนยันได้ว่า 

ปัจจัยย่อยที่สําคัญที่สุด คือ ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม ด้านราคา ด้านสินค้า  และด้านช่องทางจัด

จําหน่าย ต่อมาคือ ปัจจัยย่อยของด้านลักษณะพื้นฐาน ด้านรายได้ของร้านต่อเดือน (ค่า B = .040) มี

ความสัมพันธ์ร่วมรองลงมา พิจารณาเทียบกับการวิเคราะห์เชิงเดี่ยวของปัจจัยด้านลักษณะพื้นฐานใน

สมมติฐานข้อที่ 1 ยืนยันได้ว่า ปัจจัยย่อยที่สําคัญที่สุด คือ ด้านรายได้ของร้านต่อเดือน 

 

ตารางที่ 4.38 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยย่อยด้านลักษณะพ้ืนฐาน   และปัจจัย 
     ย่อยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ที่มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาด 

     ของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย  

 Unstandardized 

Coefficients 

standardized 

Coefficients 
  

 B Std. Error Beta t Sig. 

ค่าคงที่ .406 .221  -1.834 .067 

ประเภทสินค้า (X1) -.003 .006 -.015 -.470 .638 

รายได้ของร้านต่อเดือน (X2) .040 .012 .130 3.269 .001 

การจดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (X3) -.003 .026 -.005 -.123 .902 

ผู้ดูแลเฟซบุ๊ก (X4) -.025 .025 -.037 -.990 .323 

ด้านสินค้า (X19) .156 .037 .148 4.183 .000 

ด้านราคา (X20) .222 .036 .210 6.203 .000 

ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (X21) .137 .036 .141 3.798 .000 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (X22) -.035 .034 -.039 -1.034 .302 

ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม (X23) .567 .033 .632 16.968 .000 

R = 0.794, R2 = 0.630, Adjusted R2 = 0.621, SEE = .214, F = 73.688 

  

4.6.4 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านลักษณะพ้ืนฐาน  ปัจจัยด้านการ

บริหารงานออนไลน์ และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P    

1. การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยหลักด้านลักษณะพ้ืนฐาน   ปัจจัยหลัก

ด้านการบริหารงานออนไลน์ และปัจจัยหลักด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ดังตารางที่ 4.39 

มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย 
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อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สามารถทํานายประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของ

กลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยได้ค่า Adjusted R2 = 0.449 จากตัวแปรอิสระ 3 ตัว

แปร มีตัวแปรอิสระที่ทดสอบแล้วว่า มีผลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้งหมด 3 ตัวแปร  

จากตารางที่ 4.39 สามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังน้ี 

 

Ŷ  = .619 + 1.019 (ปัจจัยหลักด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P (X3)) + .660 

(ปัจจัยหลักด้านการบริหารงานออนไลน์ (X2)) + .346 (ปัจจัยหลักด้านลักษณะพ้ืนฐาน (X1))   (18)
 

สรุปได้ว่าปัจจัยหลักด้านลักษณะพื้นฐาน ปัจจัยหลักด้านการบริหารงานออนไลน์ และ

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของ

กลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณา

ความสัมพันธ์ร่วมของกลุ่มปัจจัยหลักทั้งสาม โดยเรียงตามลําดับความสัมพันธ์จากมากไปน้อย ได้แก่ 

ปัจจัยหลักด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P (ค่า B = 1.019) รองลงมาคือ ปัจจัยหลักด้านการ

บริหารงานออนไลน์ (ค่า B = .660) และน้อยที่สุดคือ ปัจจัยหลักด้านลักษณะพื้นฐาน (ค่า B = .346) 

จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าความสัมพันธ์ร่วมของกลุ่มปัจจัยหลักทั้งสาม ปัจจัยหลักด้านส่วน

ประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P มีความสัมพันธ์ร่วมมากที่สุด ปัจจัยหลักด้านการบริหารงานออนไลน์มี
ความสัมพันธ์ร่วมรองลงมา และปัจจัยหลักด้านลักษณะพ้ืนฐานมีความสัมพันธ์ร่วมน้อยที่สุด 

 

ตารางที่ 4.39 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยหลักด้านลักษณะพ้ืนฐาน   ปัจจัยหลัก 

     ด้านการบริหารงานออนไลน์  และปัจจัยหลักด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล  5P  ที่มีผลต่อ 

     ประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย  

 Unstandardized 

Coefficients 

standardized 

Coefficients 
  

 B Std. Error Beta t Sig. 

ค่าคงที่ .619 .273  -2.268 .024 

ปัจจัยหลักด้านลักษณะพ้ืนฐาน (X1) .346 .026 .050 1.342 .018 

ปัจจัยหลักด้านการบริหารงานออนไลน์ (X2) .660 .059 .008 .220 .026 

ปัจจัยหลักด้านส่วนประสมทางการตลาด

ดิจิทัล 5P (X3) 

1.091 .062 .663 17.589 .000 

R = 0.673, R2 = 0.453, Adjusted R2 = 0.449, SEE = .258, F = 109.445 
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2. การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยย่อยด้านลักษณะพื้นฐาน   ปัจจัยย่อย

ด้านการบริหารงานออนไลน์ และปัจจัยย่อยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ดังตารางที่ 4.40 

มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย 

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สามารถทํานายประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของ

กลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยได้ค่า Adjusted R2 = 0.618 จากตัวแปรอิสระ 23 ตัว

แปร มีตัวแปรอิสระที่ทดสอบแล้วว่า มีผลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้งหมด 6 ตัวแปร  

จากตารางที่ 4.40 สามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังน้ี  

 
Ŷ  = .313 + .564 (ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม (X23)) + .222 (ด้านราคา (X20)) + .148 

(ด้านสินค้า (X19)) + .148 (ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (X21)) + .065 (ประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้ (X6)) 

+ .032 (รายได้ของร้านต่อเดือน (X2))                                                                      (19)

 

สรุปได้ว่าปัจจัยย่อยของด้านลักษณะพื้นฐาน ได้แก่ ด้านรายได้ของร้านต่อเดือน  

ปัจจัยย่อยของด้านการบริหารงานออนไลน์ ได้แก่ ด้านประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้ และปัจจัยย่อยของด้าน

ส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ได้แก่ ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม (Participation)  ด้านราคา 

(Price)  ด้านสินค้า (Product)  ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (Place)  มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟ

ซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ร่วมของกลุ่มปัจจัยย่อย โดยเรียงตามลําดับความสัมพันธ์จาก

มากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยย่อยของด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ด้านการสร้างความมีส่วน

ร่วม (ค่า B = .564) ด้านราคา (ค่า B = .222) ด้านสินค้า (ค่า B = .148) และด้านช่องทางจัด

จําหน่าย (ค่า B = .148) มีความสัมพันธ์ร่วมมากที่สุด พิจารณาเทียบกับการวิเคราะห์เชิงเดี่ยวของ

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ในสมมติฐานข้อที่ 3 ยืนยันได้ว่า ปัจจัยย่อยที่สําคัญ
ที่สุด คือ ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม ด้านราคา ด้านสินค้า และด้านช่องทางจัดจําหน่าย ต่อมาคือ 

ปัจจัยย่อยของด้านการบริหารงานออนไลน์ ด้านประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้ (ค่า B = .065) มีความสัมพันธ์

ร่วมรองลงมา พิจารณาเทียบกับการวิเคราะห์เชิงเดี่ยวของปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ใน

สมมติฐานข้อที่ 2 ยืนยันได้ว่า ปัจจัยย่อยที่สําคัญที่สุด คือด้านประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้ สุดท้ายคือ ปัจจัย

ย่อยของด้านลักษณะพื้นฐาน ด้านรายได้ของร้านต่อเดือน (ค่า B = .032) มีความสัมพันธ์ร่วมน้อย

ที่สุด พิจารณาเทียบกับการวิเคราะห์เชิงเดี่ยวของปัจจัยด้านลักษณะพื้นฐานในสมมติฐานข้อที่ 1 

ยืนยันได้ว่า ปัจจัยย่อยที่สําคัญที่สุด คือ ด้านรายได้ของร้านต่อเดือน 
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ตารางที่ 4.40 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยย่อยด้านลักษณะพ้ืนฐาน   ปัจจัยย่อย 

     ด้านการบริหารงานออนไลน์  และปัจจัยย่อยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล  5P  ที่มีผลต่อ 

     ประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย  

 Unstandardized 

Coefficients 

standardized 

Coefficients 
  

 B Std. Error Beta t Sig. 

ค่าคงที่ .313 .326  -.962 .337 

ประเภทสินค้า (X1) -.006 .006 -.030 -.929 .354 

รายได้ของร้านต่อเดือน (X2) .032 .015 .106 2.190 .029 

การจดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (X3) .016 .044 .024 .372 .710 

ผู้ดูแลเฟซบุ๊ก (X4) -.004 .031 -.006 -.139 .890 

ช่วงเวลาในการเข้าใช้งานเฟซบุ๊ก (X5) -.024 .020 -.040 -1.255 .210 

ประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้ (X6) .065 .039 -.084 -1.657 .008 

ลักษณะการต้ังช่ือร้านบนเฟซบุ๊ก (X7) -.001 .009 -.006 -.151 .880 

ความสมํ่าเสมอในการอัปเดตเฟซบุ๊ก (X8) -.001 .014 -.001 -.042 .967 

การให้ข้อมูลในส่วน  ‘เก่ียวกับ’  หรือ 

‘About’  ของร้านบนเฟซบุ๊ก (X9) 

.021 .035 .019 .606 .545 

การใส่  ‘คําค้นหา’  หรือ  ‘คีย์เวิร์ด’  ไว้ใน

โพสต์ หรือ #hashtagKeyword (X10) 

-.029 .023 -.041 -1.275 .203 

การลงรีวิวผลิตภัณฑ์จริงจากลูกค้า (X11) -.024 .024 -.033 -.997 .320 

การลงเน้ือหาประเภทเสริมความรู้หรือแชร์

เกร็ดความรู้เพ่ิมเติมแก่ลูกค้า (X12) 

-.005 .041 -.004 -.113 .910 

รูปภาพและสื่อที่ลงในเฟซบุ๊กร้าน (X13) -.003 .020 -.004 -.130 .897 

การเขียนโพสต์   Caption   พาดหัว 

Headline ในเฟซบุ๊กให้น่าติดตาม (X14) 

.036 .027 .043 1.316 .189 

การปักหมุดโพสต์สําคัญ   (Pin to Top) 

(X15) 

.004 .007 .019 .603 .547 

การสร้าง Shop ร้านค้าบนหน้าเพจเฟซบุ๊ก 

(X16) 

.016 .027 .021 .612 .541 
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ตารางที่ 4.40 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยย่อยด้านลักษณะพ้ืนฐาน   ปัจจัยย่อย 

     ด้านการบริหารงานออนไลน์  และปัจจัยย่อยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล  5P  ที่มีผลต่อ 

     ประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย (ต่อ) 

 Unstandardized 

Coefficients 

standardized 

Coefficients 
  

 B Std. Error Beta t Sig. 

ค่าคงที่ .313 .326  -.962 .337 

การบริการข้อมูลสินค้า    ในด้านความรวด 

เร็วในการตอบคําถาม (X17) 

-.002 .016 -.004 -.127 .899 

รูปแบบการทําโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (X18) .033 .026 .086 1.295 .196 

ด้านสินค้า (X19) .148 .038 .140 3.883 .000 

ด้านราคา (X20) .222 .037 .210 5.958 .000 

ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (X21) .148 .037 .152 3.992 .000 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (X22) -.043 .035 -.048 -1.243 .214 

ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม (X23) .564 .034 .629 16.526 .000 

R = 0.800, R2 = 0.640, Adjusted R2 = 0.618, SEE = .215, F = 29.103 

 

 

 

 

 

 

  

 

 
  

  
 



บทท่ี 5  

บทสรุปและข้อเสนอแนะ  
 

5.1 อภิปรายผล  
การศึกษาประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ใน

ประเทศไทยซึ่งมีวัตถุประสงค์การวิจัยดังน้ี   

5.1.1 เพื่อศึกษาลักษณะพื้นฐานได้แก่ ประเภทสินค้า รายได้ต่อเดือน การจดทะเบียน

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และผู้ดูแลเฟซบุ๊ก ที่มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่ม

ผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยด้านลักษณะพื้นฐานด้านรายได้ของร้านต่อ

เดือนมีผลต่อประสิทธิผลการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศ

ไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  ฐิตารีย์ เปรมสุธีร์ [26]  

ศึกษาเรื่อง ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านแพลตฟอร์ม “เฟซบุ๊ก” กับการใช้บริการ

ของผู้บริโภคร้านอาหาร “ส้มตําแฟร์สโตร์ พบว่า การโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กมีผลทําให้

ยอดขายเพ่ิมข้ึน   การโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก เป็นเรื่องที่สําคัญมาก ถ้าร้านอาหารไม่มีบริการ

ทางด้านนี้ ร้านอาหารจะเสียโอกาสมากมายในการเพ่ิมยอดขายหรือในการทําให้ร้านเป็นที่รู้จักมากขึ้น 

เมื่อมาดูเรื่องยอดขายในระยะเวลา 3 เดือนที่โฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม “เฟซบุ๊ก” พบว่า จากเดือน

กันยายน มียอดขายอยู่ที่ 316,914 บาท เมื่อทําการโฆษณาไป 1 เดือน พบว่า ยอดขายเพิ่มขึ้นเป็น 

384,400 บาท เนื่องมาจากการโฆษณาบนเฟซบุ๊กมีผลทําให้คนเห็นร้านส้มตําแฟร์สโตร์มากขึ้นการ

โฆษณาด้วย รูปภาพที่น่ารับประทานและวิดีโอ ที ่เห็นหน้าตาของอาหารชัดเจน และในเดือน
พฤศจิกายน ยอดขายเพิ่มขึ้นมาเป็น 396,610 บาท และ เมื่อพิจารณาถึงจํานวนเงินที่ลงไปในการ

โฆษณาผ่านเฟซบุ๊กในแต่ละครั้ง พบว่า ถ้าลงเงินจํานวนเพิ่มขึ้น ยอดการมีส่วนร่วม การเข้าถึงและอิม

เพรสชันจะเพิ่มขึ้นอย่างมีนัย เห็นได้จากการทดลองโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก เปรียบเทียบเดือนกันยายน 

และพฤศจิกายน จากการโพสต์แบบเดียวกันพบว่า เมื่อเพิ่มเงินจาก 200 บาท เป็น 300 ค่าทุกอย่าง

เพ่ิมขึ้น แต่ต้นทุนต่ออิมเพรสชันลดลง จํานวนการคลิกเพ่ิมขึ้น  

5.1.2 เพื่อศึกษาลักษณะทางการบริหารงานออนไลน์ ได้แก่  ช่วงเวลาในการเข้าใช้งานเฟ

ซบุ๊ก  ประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้  ลักษณะการตั้งชื่อร้านบนเฟซบุ๊ก  ความสมํ่าเสมอในการอัปเดตเฟซบุ๊ก  

ข้อมูลในส่วน ‘About’  คําค้นหาคีย์เวิร์ด หรือ #hashtagKeyword  รีวิวจากลูกค้า  ส่งมอบคุณค่า

และความรู้  รูปภาพและสื่อที่ลงในเฟซบุ๊ก  การเขียนโพสต์ Caption  การปักหมุด (Pin to Top)  

การสร้าง Shop ร้านค้า ความรวดเร็วในการตอบลูกค้า และรูปแบบการทําโฆษณาบนเฟซบุ๊ก ที่มีผล

ต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย 
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พบว่า ปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ ด้านประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้  ด้านรูปแบบการทําโฆษณาบนเฟ

ซบุ๊ก และ ด้านการบริการข้อมูลสินค้าในด้านความรวดเร็วในการตอบคําถาม มีผลต่อประสิทธิผลการ

ใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  ฐิตารีย์ เปรมสุธีร์  [26] ศึกษาเรื่อง ประสิทธิผลของการ

สื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านแพลตฟอร์ม “เฟซบุ๊ก” กับการใช้บริการของผู้บริโภคร้านอาหาร “ส้ม

ตําแฟร์สโตร์ พบว่า การโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กมีผลทําให้ยอดขายเพิ่มขึ้น และสอดคล้องกับ 

ธัญพร  เหลืองสุรงค์ [28]   ได้ทําการศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อช่องทาง   Facebook 

Fanpage และ official website ของตราสินค้าและบริการ พบว่า Facebook Fanpage มีข้อ
ได้เปรียบในเรื่องของลักษณะของเว็บเพจ และ อินเตอร์เฟซ (interface) ทําให้ผู้บริโภคใช้เวลาไม่มาก

ในการเปิดชมหน้าเพจแต่ละหน้า และการเข้าถึงได้ง่าย และง่ายในการสื่อสารระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 

ด้วยการมีอินเตอร์เฟซที่ง่ายต่อการตอบสนองผู้ใช้บริการ บวกกับการได้รับข่าวสารที่รวดเร็วทําให้มี

การกระจายข่าวสาร การประชาสัมพันธ์และการบอกต่อ และสอดคล้องกับ ปุญญนุช บุณยะสุนานนท์  

[27]  ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อเสื้อผ้าสตรีผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้หญิงวัยทํางาน  พบว่า การที่

ผู้ขายหรือพนักงานมีการติดต่อกับลูกค้าหรือปฏิสัมพันธ์อย่างสม่ําเสมอเช่น การทักทายหรือการติดต่อ

พูดคุยส่วนตัวผ่านแมสเสจ หรือการตอบความคิดเห็นลูกค้าบนโซเชียลมีเดีย เช่น เพื่อเตือนโปรโมชั่น

เมื ่อใกล้หมดอายุ ทําให้ลูกค้าเห็นความสําคัญ และส่งผลเชิงบวกต่อการซื้อเสื ้อผ้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ในผู้หญิงวัยทํางาน นอกจากนี้การที่ผู้ขายหรือเจ้าหน้าที่สามารถตอบสนองลูกค้าได้รวดเร็ว 

เมื ่อลูกค้าพบปัญหา มีคําถาม หรือต้องการความช่วยเหลือ เช่น ต้องการเปลี ่ยนหรือคืนสินค้า 

เน่ืองจากสินค้ามีปัญหา ผู้ขายก็รับคืนด้วยความยินดีและตอบสนองอย่างรวดเร็วว่องไว อีกทั้งช่องทาง

ที่ร้านค้าเปิดให้ติดต่อก็ต้องมีความสะดวกด้วย ทําให้ลูกค้าผู้หญิงวัยทํางานเกิดความประทับใจ เห็นถึง

ความใส่ใจในบริการ และรู้สึกไว้วางใจในการซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าน้ันๆ ในครั้งต่อไป  

5.1.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนผสมทางการตลาดดิจิทัลในด้าน ผลิตภัณฑ์ ราคา
ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด และการมีส่วนร่วม ที่มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟ

ซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้า อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาดดิจิทัล 5P ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม (Participation) ด้านราคา (Price) ด้าน

ช่องทางจัดจําหน่าย (Place)  และ ด้านสินค้า (Product)  มีผลต่อประสิทธิผลการใช้เฟซบุ๊กใน

การตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิตติมา สิ่งสม [22]  ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การซื ้อและความตั ้งใจซื ้อซํ ้าอะไหล่รถยนต์แท้โตโยต้าของผู ้ใช้ในเขตกรุงเทพมหานครจากผล

การศึกษาผลที่ได้พบว่าส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อด้าน

ค่าใช้จ่ายในการซื้ออะไหล่แท้ของผู้บริโภค และในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า เมื่อพิจารณาหลายด้าน
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จะพบว่า  ด้านราคา  ด้านสถานที่จัดจําหน่าย  และด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรม การซื้อด้านค่าใช้จ่ายในการซื้ออะไหล่แท้ของผู้บริโภคในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่าอย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

5.2 สรุปผล   

5.2.1 ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านลักษณะพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่าง  จากผลการวิจัยพบว่า   กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าประเภทสปอยเลอร์รถยนต์ (ร้อยละ 26.30) รายได้ของร้านต่อเดือนตํ่ากว่า 

100,000 บาท (ร้อยละ 49.50) มีการจดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ร้อยละ 53.30)  และ ผู้ดูแล
เฟซบุ๊กคือ มอบหมายพนักงานในบริษัท (ร้อยละ 62.50) 

5.2.2 ส่วนที่ 2 ข้อมูลปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์   จากผลการวิจัยพบว่า   กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่มีช่วงเวลาในการเข้าใช้งานเฟซบุ๊ก (บ่อยที่สุด) คือ 12.01-18.00 น. (ร้อยละ 66.80)  

เฟซบุ๊กที่ใช้ คือ เฟซบุ๊กแฟนเพจ (ร้อยละ 71.30)  ลักษณะการต้ังช่ือร้านบนเฟซบุ๊ก คือ คําค้นหาอื่นๆ 

(ร้อยละ 47.80)  ความสมํ่าเสมอในการอัปเดตเฟซบุ๊ก คือ เฉลี่ย 1 โพสต์/วัน (ร้อยละ 48.50)  มีการ

ให้ข้อมูลในส่วน ‘เกี่ยวกับ’ หรือ ‘About’ ของร้านบนเฟซบุ๊ก (ร้อยละ 88.30)  ใส่ ‘คําค้นหา’ หรือ 

‘คีย์เวิร์ด’ ไว้ในโพสต์ หรือ #hashtagKeyword เป็นบางครั้ง (ร้อยละ 73.80)  มีการลงรีวิว

ผลิตภัณฑ์จริงจากลูกค้า (ร้อยละ 57.80)  ไม่มีการลงเน้ือหาประเภทเสริมความรู้หรือแชร์เกร็ดความรู้

เพ่ิมเติมแก่ลูกค้า (ร้อยละ 92.00)  รูปภาพและสื่อที่ลงในเฟซบุ๊กร้าน คือ รูปภาพ/วีดิโอ ที่ถ่ายเองจาก

สินค้าจริง (ร้อยละ 61.30)  มีการเขียนโพสต์ Caption พาดหัว Headline ในเฟซบุ๊กให้น่าติดตาม 

คือการเขียนพาดหัวเป็นบางคร้ัง (ร้อยละ 81.30) มีการปักหมุดโพสต์สําคัญ (Pin to Top) คือการปัก

หมุดเฉพาะโพสต์ขายผลิตภัณฑ์ (ร้อยละ 34.00) มีการสร้าง Shop ร้านค้าบนหน้าเพจเฟซบุ๊ก (ร้อย

ละ 70.80) มีการบริการข้อมูลสินค้า ในด้านความรวดเร็วในการตอบคําถาม คือ ตอบภายใน 1 วัน 

(ร้อยละ 55.80) และ รูปแบบการทําโฆษณาบนเฟซบุ๊ก คือ การใช้งานเฟซบุ๊กแบบมีค่าโฆษณา (ร้อย
ละ 53.30) โดยจําแนกออกเป็น การใช้งานเฟซบุ๊กแบบมีค่าโฆษณาแพ็คเกจรายเดือน (ร้อยละ 35.50) 

และการใช้งานเฟซบุ๊กแบบมีค่าโฆษณาแพ็คเกจรายวัน (ร้อยละ 17.80)   

5.2.3 ส่วนที่ 3 ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P จากผลการวิจัยพบว่า 

ระดับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ซึ่งเมื่อ

พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (Place) ซึ่งคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคือ 

ด้านสินค้า (Product)  ต่อมาคือ ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม (Participation)  และด้านการ

ส่งเสริมการตลาด (Promotion)  ส่วนด้านที่มีคะแนนเฉล่ียน้อยที่สุดคือ ด้านราคา (Price)  

ด้านสินค้า (Product) จากผลการวิจัยพบว่า โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 

ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า รูปผลิตภัณฑ์จริงเพื่อตอบสนองต่อการใช้งานจริงของลูกค้าซึ่ง
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คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคือ แสดงข้อมูลเพิ่มเติมของผลิตภัณฑ์ที่ขายอย่างละเอียด ต่อมาคือ 

เห็นภาพสินค้าได้หลายมุมมองผ่านรูปกราฟฟิกโมเดลสินค้าหรือสื่อวิดีโอมีทั้งความละเอียดความ

สวยงามและดูทันสมัย  และขายสินค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ได้หลากหลายประเภท ส่วนข้อที่มี

คะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ทําการตลาดปริมาณสินค้าที่ควรจัดจําหน่ายเพื่อตอบสนองความพึงพอใจ

ของผู้บริโภค 

ด้านราคา (Price) จากผลการวิจัยพบว่า โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก ซึ่งเมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า แสดงราคาสินค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ให้มีความเหมาะสมกับวัสดุและ

คุณภาพของการใช้งานซึ่งคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคือ ลูกค้าพึงพอใจกับราคาสินค้า  ต่อมาคือ 
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ของท่านมีราคาที่ถูกกว่าผู้ขายอื่น  และราคาสินค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์

สอดคล้องกับสภาพเศรษฐกิจในการดํารงชีพ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉล่ียน้อยที่สุดคือ มีการปรับปรุงราคา

ตามกลไกการตลาดเมื่อสินค้าเป็นที่ต้องการเพ่ิมขึ้นหรือน้อยลง 

ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (Place) จากผลการวิจัยพบว่า โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ใน

ระดับมาก ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ช่องทางจัดหน่ายผ่านเฟซบุ๊กมีความสะดวกใช้งานง่ายซึ่ง

คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคือ การติดต่อสอบถามและจัดจําหน่ายผ่านช่องทางอื่นเช่น ไลน์ เบอร์

โทรศัพท์ และเว็บไซต์อ่ืนๆ มีความสะดวก ต่อมาคือ การติดต่อสอบถามและจัดจําหน่ายผ่านเฟซบุ๊กมี

ความรวดเร็วในการตอบสนองต่อลูกค้า ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ เฟซบุ๊กได้รับความนิยม

จากผู้บริโภคมากที่สุด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) จากผลการวิจัยพบว่า โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ย

อยู่ในระดับมาก ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีการประชาสัมพันธ์ร้านท่านในกลุ่มซื้อ-ขาย

อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ซึ่งคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคือ ร้านอํานวยความสะดวกแก่ลูกค้าเช่นการ

ชําระเงินและการจัดส่งสินค้าที่หลากหลาย  ต่อมาคือ มีบริการสนับสนุนการขายเช่น E-Catalogs, 

Online Payment  และจัดโปรโมชั่นส่วนลดของแถมเพื่อกระตุ้นลูกค้า ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อย
ที่สุดคือ โฆษณาแนะนําสินค้าผ่านการ Tag รูปสินค้า 

ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม (Participation) จากผลการวิจัยพบว่า โดยรวมมีคะแนน

เฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การให้คะแนนดาวและการรีวิวจากลูกค้าทําให้

ร้านท่านมีความน่าเชื่อถือมากขึ้น เช่นรีวิวจากภาพสินค้าจริงรีวิวโดยเขียนในคอมเมนต์ เป็นต้น ซึ่ง

คะแนนเฉล่ียสูงที่สุด รองลงมาคือ ผู้ช่ืนชอบหรือสนใจในผลิตภัณฑ์เพื่อบอกกล่าวต่อผู้รู้จักผ่านการกด

แชร์โพสต์การขาย ต่อมาคือ กลุ่มเป้าหมายผู้สนใจอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์กด Like กดติดตามเฟซบุ๊ก

ร้านของท่าน  การจัดกิจกรรมร่วมสนุกบนเฟซบุ๊กและจัดโปรโมชั่นต่างๆ เป็นการสร้างปฎิสัมพันธ์กับ

ลูกค้าทําให้เกิดการกด Like กดแชร์หรือบอกต่อกันในกลุ่มคน  ผู้ชื่นชอบอุปกรณ์ตกแต่งเฉพาะบาง

ชนิด กด Like โพสต์ผลิตภัณฑ์ที่ถูกใจ  และคลิปวีดิโอภาพสินค้าหรือการไลฟ์สตรีมกระตุ้นให้เกิดการ
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กด Like กดแชร์และเรียกยอดวิว ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉล่ียน้อยที่สุดคือ เน้ือหาการโพสต์จําพวกความรู้

เสริมเกร็ดความรู้ต่างๆ ทําให้มีผู้เข้ามาแสดงความคิดเห็นเป็นจํานวนมาก 

5.2.4 ส่วนที่  4  ข้อมูลประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์

ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย จากผลการวิจัยพบว่า ระดับประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาด

โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านเป็นที่รู้จักและสร้าง

โอกาสในการตลาดซึ่งคะแนนเฉล่ียสูงที่สุด รองลงมาคือ ด้านยอดขายและกําไรสุทธิเพิ่มมากขึ้น ต่อมา

คือ ด้านผู้สนใจเพ่ิมขึ้น  ส่วนด้านที่มีคะแนนเฉล่ียน้อยที่สุดคือ ด้านธุรกิจขยายตัวมากขึ้น  

ด้านผู้สนใจเพิ่มขึ้น จากผลการวิจัยพบว่า โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ซึ่ง
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีผู้กด Like กดติดตามเพจเฟซบุ๊กของท่านเพิ่มขึ้น ซึ่งคะแนนเฉลี่ยสูง

ที่สุด รองลงมาคือ การเข้าถึงและจํานวนการรับชมเฟซบุ๊กร้านเพิ่มขึ้น ต่อมาคือ มีคอมเมนต์ปฎิ

สัมพันธ์ระหว่างลูกค้าเพิ่มขึ้น การกด Like กด Share ต่อโพสต์เพิ่มมากขึ้น  และยอดวิวของภาพ

วิดีโอ/ไลฟสตรีมในโพสต์เพิ่มขึ้น ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ มีการแชร์ในช่องทางอื่นๆ เช่น 

Instagram, Twitter ฯลฯ 

ด้านยอดขายและกําไรสุทธิเพิ่มมากขึ้น จากผลการวิจัยพบว่า โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ย

อยู่ในระดับมาก ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า เฟซบุ๊กทําให้ยอดขายเพิ่มขึ้นซึ่งคะแนนเฉลี่ยสูง

ที่สุด รองลงมาคือ กําไรสุทธิเพ่ิมขึ้นหลังหักต้นทุนและค่าโฆษณาเฟซบุ๊ก (ถ้ามี)   

ด้านธุรกิจขยายตัวมากขึ้น จากผลการวิจัยพบว่า โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับ

ปานกลาง ซึ ่งเม ื ่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  มีการเพิ ่มช่องทางการขายในตลาดพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ช่องทางอื่นๆ เช่น Lazada, Shopee ฯลฯ ซึ่งคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด  รองลงมาคือ เพิ่ม

ช่องทางการติดต่อเช่น เบอร์โทร ไลน์ อีเมล ที่อยู่ร้าน ให้หลากหลายกว่าเดิม ต่อมาคือ เพิ่มช่อง

ทางการขายในสังคมออนไลน์อื่นๆ เช่น Instagram, Twitter ฯลฯ  มีความต้องการต่อสินค้าอุปกรณ์

ตกแต่งรถยนต์ในจํานวนที่มากขึ้น  และมีความต้องการต่อสินค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ที่หลากหลาย
มากข้ึน ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉล่ียน้อยที่สุดคือ จ้างพนักงานดูแลให้บริการเพ่ิม 

ด้านเป็นที่รู้จักและสร้างโอกาสในการตลาด จากผลการวิจัยพบว่าโดยรวมมีคะแนน

เฉลี่ยอยู่ในระดับมากซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ลูกค้าในกลุ่มผู้ซื้อ-ขายอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์

รู้จักท่านเพ่ิมข้ึน ซึ่งคะแนนเฉล่ียสูงที่สุด รองลงมาคือ มีการแชร์หรือบอกต่อร้านท่านในกลุ่มประชากร

เฟซบุ๊กกลุ่มอื่นหรือในโซเชียลแพลตฟอร์มอื่นๆ  ตามลําดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 

ลูกค้ารายใหม่สามารถค้นเจอร้านท่านใน search engine ได้ดีย่ิงขึ้น 

5.2.5 ส่วนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1 จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านลักษณะพื้นฐาน ด้านรายได้ของร้านต่อ

เดือน มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ใน
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ประเทศไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  สามารถทํานายประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กใน

การตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยได้ร้อยละ 12.4 

สมมติฐานข้อที่ 2 จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ด้านประเภทเฟ

ซบุ๊กที่ใช้  ด้านรูปแบบการทําโฆษณาบนเฟซบุ๊กและ ด้านการบริการข้อมูลสินค้าในด้านความรวดเร็ว

ในการตอบคําถาม มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่ง

รถยนต์ในประเทศไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  สามารถทํานายประสิทธิผลของการใช้

เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยได้ร้อยละ 7.2 

สมมติฐานข้อที่ 3 จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P 
ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม (Participation)  ด้านราคา (Price)  ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (Place)  

และ ด้านสินค้า (Product) มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์

ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  สามารถทํานายประสิทธิผลของ

การใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยได้ร้อยละ 61.2  

จากผลการวิจัยพบว่า จากสมมติฐานทั้งสาม ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P 

มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย

สูงที ่สุด และปัจจัยย่อยด้านการสร้างความมีส่วนร่วม (Participation) เป็นปัจจัยสําคัญที่ทําให้

การตลาดแบบดิจิทัลมีประสิทธิผลมากที่สุด 

5.2.6 ส่วนที่ 6 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ร่วมของกลุ่มปัจจัยหลัก 

1. การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านลักษณะพื้นฐาน   และปัจจัยด้าน

การบริหารงานออนไลน์ 

(1) การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยหลักด้านลักษณะพื้นฐาน   และ

ปัจจัยหลักด้านการบริหารงานออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยหลักด้านลักษณะพื้นฐาน และปัจจัย

หลักด้านการบริหารงานออนไลน์ มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้า
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 สามารถทํานาย

ประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยได้ร้อย

ละ 2.1  เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ร่วมของกลุ่มปัจจัยหลักทั้งสอง  โดยเรียงตามลําดับความสัมพันธ์

จากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยหลักด้านการบริหารงานออนไลน์มีความสัมพันธ์ร่วมมากที่สุด และ

รองลงมาคือ ปัจจัยด้านลักษณะพ้ืนฐาน   

(2) การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยย่อยด้านลักษณะพื้นฐาน    และ 

ปัจจัยย่อยด้านการบริหารงานออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยย่อยของด้านลักษณะพื้นฐาน ได้แก่ 

ด้านรายได้ของร้านต่อเดือน  และปัจจัยย่อยของด้านการบริหารงานออนไลน์ ได้แก่ ด้านประเภทเฟ

ซบุ๊กที่ใช้ มีผลต่อประสิทธิผลการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู ้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ใน
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ประเทศไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  สามารถทํานายประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กใน

การตลาดของกลุ ่มผู ้ค ้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยได้ร ้อยละ 13.1 เมื ่อพิจารณา

ความสัมพันธ์ร่วมของกลุ่มปัจจัยย่อย โดยเรียงตามลําดับความสัมพันธ์จากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัย

ย่อยของด้านการบริหารงานออนไลน์ ด้านประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้ มีความสัมพันธ์ร่วมมากที่สุด พิจารณา

เทียบกับการวิเคราะห์เชิงเด่ียวของปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ในสมมติฐานข้อที่ 2 ยืนยันได้ว่า 

ปัจจัยย่อยที่สําคัญที่สุด คือ ด้านประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้ ต่อมาคือ ปัจจัยย่อยของด้านลักษณะพื้นฐาน 

ด้านรายได้ของร้านต่อเดือน มีความสัมพันธ์ร่วมรองลงมา พิจารณาเทียบกับการวิเคราะห์เชิงเดี่ยว

ของปัจจัยด้านลักษณะพื้นฐานในสมมติฐานข้อที่ 1 ยืนยันได้ว่า ปัจจัยย่อยที่สําคัญที่สุด คือ ด้าน
รายได้ของร้านต่อเดือน 

2. ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์   และ

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P  

(1) การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยหลักด้านการบริหารงานออนไลน์  

และปัจจัยหลักด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยหลักด้านการ

บริหารงานออนไลน์ และปัจจัยหลักด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P มีผลต่อประสิทธิผลของ

การใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยอย่างมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 สามารถทํานายประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์

ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยได้ร้อยละ 44.8   เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ร่วมของกลุ่มปัจจัยหลักทั้ง

สอง โดยเรียงตามลําดับความสัมพันธ์จากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยหลักด้านส่วนประสมทางการตลาด

ดิจิทัล 5P มีความสัมพันธ์ร่วมมากที่สุด และรองลงมาคือ ปัจจัยหลักด้านการบริหารงานออนไลน์     

(2) การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยย่อยด้านการบริหารงานออนไลน์ 

และปัจจัยย่อยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยย่อยของด้านการ

บริหารงานออนไลน์ ได้แก่ ด้านประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้ ด้านรูปแบบการทําโฆษณาบนเฟซบุ๊ก และปัจจัย
ย่อยของด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ได้แก่ ด้านสินค้า (Product)  ด้านราคา (Price) 

ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (Place) และ ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม (Participation) มีผลต่อ

ประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยอย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถทํานายประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่ม

ผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยได้ร้อยละ 61.5  เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ร่วมของกลุ่ม

ปัจจัยย่อย โดยเรียงตามลําดับความสัมพันธ์จากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยย่อยของด้านส่วนประสมทาง

การตลาดดิจิทัล 5P ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม  ด้านราคา  ด้านช่องทางจัดจําหน่าย   และด้าน

สินค้า มีความสัมพันธ์ร่วมมากที่สุด พิจารณาเทียบกับการวิเคราะห์เชิงเดี่ยวของปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ในสมมติฐานข้อที่ 3 ยืนยันได้ว่า ปัจจัยย่อยที่สําคัญที่สุด คือ ด้านการ
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สร้างความมีส่วนร่วม ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจําหน่าย และด้านสินค้า ต่อมาคือ ปัจจัยย่อยของ

ด้านการบริหารงานออนไลน์ ด้านประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้ และด้านรูปแบบการทําโฆษณาบนเฟซบุ๊ก มี

ความสัมพันธ์ร่วมรองลงมา พิจารณาเทียบกับการวิเคราะห์เชิงเดี่ยวของปัจจัยด้านการบริหารงาน

ออนไลน์ในสมมติฐานข้อที่ 2 ยืนยันได้ว่า ปัจจัยย่อยที่สําคัญที่สุด คือ ด้านประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้ และ

ด้านรูปแบบการทําโฆษณาบนเฟซบุ๊ก 

3. การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านลักษณะพื้นฐาน   และปัจจัยด้าน

ส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P    

(1) การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยหลักด้านลักษณะพื้นฐาน   และ
ปัจจัยหลักด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยหลักด้านลักษณะพื้นฐาน 

และปัจจัยหลักด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กใน

การตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สามารถทํานายประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ใน

ประเทศไทยได้ร้อยละ 45.0   เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ร่วมของกลุ่มปัจจัยหลักทั้งสอง  โดยเรียง

ตามลําดับความสัมพันธ์จากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยหลักด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P มี

ความสัมพันธ์ร่วมมากที่สุด  และรองลงมาคือ ปัจจัยหลักด้านลักษณะพ้ืนฐาน   

(2) การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยย่อยด้านลักษณะพื้นฐาน   และ 

ปัจจัยย่อยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยย่อยของด้านลักษณะ

พื้นฐาน ได้แก่ ด้านรายได้ของร้านต่อเดือน และ ปัจจัยย่อยของด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 

5P ได้แก่ ด้านสินค้า (Product) ด้านราคา (Price)  ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (Place) และ ด้านการ

สร้างความมีส่วนร่วม (Participation) มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้า

อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 สามารถทํานาย

ประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยได้ร้อย
ละ 62.1  เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ร่วมของกลุ่มปัจจัยหลักย่อย โดยเรียงตามลําดับความสัมพันธ์

จากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยย่อยของด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ด้านการสร้างความมี

ส่วนร่วม  ด้านราคา ด้านสินค้า และด้านช่องทางจัดจําหน่าย  มีความสัมพันธ์ร่วมมากที่สุด พิจารณา

เทียบกับการวิเคราะห์เชิงเด่ียวของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ในสมมติฐานข้อที่ 3 

ยืนยันได้ว่า ปัจจัยย่อยที่สําคัญที่สุด คือ ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม ด้านราคา ด้านสินค้า  และด้าน

ช่องทางจัดจําหน่าย ต่อมาคือ ปัจจัยย่อยของด้านลักษณะพื้นฐาน ด้านรายได้ของร้านต่อเดือน มี

ความสัมพันธ์ร่วมรองลงมา พิจารณาเทียบกับการวิเคราะห์เชิงเดี่ยวของปัจจัยด้านลักษณะพื้นฐานใน

สมมติฐานข้อที่ 1 ยืนยันได้ว่า ปัจจัยย่อยที่สําคัญที่สุด คือ ด้านรายได้ของร้านต่อเดือน 
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4. การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านลักษณะพ้ืนฐาน    ปัจจัยด้านการ

บริหารงานออนไลน์ และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P 

(1) การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยหลักด้านลักษณะพ้ืนฐาน    ปัจจัย 

หลักด้านการบริหารงานออนไลน์ และปัจจัยหลักด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ผลการวิจัย

พบว่า ปัจจัยหลักด้านลักษณะพื้นฐาน ปัจจัยหลักด้านการบริหารงานออนไลน์ และปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้า

อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 สามารถทํานาย

ประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยได้ร้อย
ละ 44.9 เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ร่วมของกลุ่มปัจจัยหลักทั้งสาม โดยเรียงตามลําดับความสัมพันธ์

จากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยหลักด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P  มีความสัมพันธ์ร่วมมาก

ที่สุด ปัจจัยหลักด้านการบริหารงานออนไลน์มีความสัมพันธ์ร่วมรองลงมา และปัจจัยหลักด้านลักษณะ

พ้ืนฐานมีความสัมพันธ์ร่วมน้อยที่สุด 

(2) การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยย่อยด้านลักษณะพื้นฐาน  ปัจจัย

ย่อยด้านการบริหารงานออนไลน์ และปัจจัยย่อยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ผลการวิจัย

พบว่า ปัจจัยย่อยของด้านลักษณะพ้ืนฐาน ได้แก่ ด้านรายได้ของร้านต่อเดือน  ปัจจัยย่อยของด้านการ

บริหารงานออนไลน์ ได้แก่ ด้านประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้ และปัจจัยย่อยของด้านส่วนประสมทางการตลาด

ดิจิทัล 5P ได้แก่ ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม (Participation)  ด้านราคา (Price)  ด้านสินค้า 

(Product)  ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (Place)  มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของ

กลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถทํานาย

ประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยได้ร้อย

ละ 61.8 เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ร่วมของกลุ่มปัจจัยย่อย โดยเรียงตามลําดับความสัมพันธ์จากมาก

ไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยย่อยของด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม 
ด้านราคา  ด้านสินค้า  และด้านช่องทางจัดจําหน่าย มีความสัมพันธ์ร่วมมากที่สุด พิจารณาเทียบกับ

การวิเคราะห์เชิงเดี่ยวของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ในสมมติฐานข้อที่ 3 ยืนยัน

ได้ว่า ปัจจัยย่อยที่สําคัญที่สุด คือ ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม ด้านราคา ด้านสินค้า และด้าน

ช่องทางจัดจําหน่าย ต่อมาคือ ปัจจัยย่อยของด้านการบริหารงานออนไลน์ ด้านประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้  

มีความสัมพันธ์ร่วมรองลงมา พิจารณาเทียบกับการวิเคราะห์เชิงเดี่ยวของปัจจัยด้านการบริหารงาน

ออนไลน์ในสมมติฐานข้อที่ 2 ยืนยันได้ว่า ปัจจัยย่อยที่สําคัญที่สุด คือด้านประเภทเฟซบุ๊กที่ใช้ สุดท้าย

คือ ปัจจัยย่อยของด้านลักษณะพื้นฐาน ด้านรายได้ของร้านต่อเดือน มีความสัมพันธ์ร่วมน้อยที่สุด 

พิจารณาเทียบกับการวิเคราะห์เชิงเดี่ยวของปัจจัยด้านลักษณะพื้นฐานในสมมติฐานข้อที่ 1 ยืนยันได้

ว่า ปัจจัยย่อยที่สําคัญที่สุด คือ ด้านรายได้ของร้านต่อเดือน 
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จากผลการวิจัยพบว่า  ความสัมพันธ์ร่วมของกลุ่มปัจจัยหลักที่มีผลต่อประสิทธิผลของการ

ใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทยมากที่สุด คือ ปัจจัยด้าน

ลักษณะพื้นฐานและปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P รองลงมาคือ ปัจจัยด้านลักษณะ

พ้ืนฐาน  ปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ต่อมา

คือปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P และน้อย

ที่สุดคือ ปัจจัยด้านลักษณะพ้ืนฐานและปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ 

  

5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.3.1 งานวิจัยนี้ ศึกษาเฉพาะกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย ผ่านช่องทาง

เฟซบุ๊กเท่านั้น ซึ่งไม่ครอบคลุมถึง การซื้อสินค้าผ่านช่องทางอื่นๆ โดยสภาพปัจจัยด้านลักษณะ

พื้นฐาน ปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P  ที่จะ

มีผลต่อประสิทธิผลการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ของแต่ละแพลตฟอร์มออนไลน์อาจ

มีความแตกต่างกัน ดังนั้นหากจะนําผลวิจัยดังกล่าวไปใช้กับแพลตฟอร์มออนไลน์อื่นควรได้รับการ

ปรับแก้อย่างเหมาะสม 

5.3.2 งานวิจัยน้ี จํากัดการศึกษาเฉพาะการศึกษาปัจจัยด้านลักษณะพ้ืนฐาน ปัจจัยด้านการบริหารงาน

ออนไลน์ และ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P ที่มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาด

ของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย ซึ่งไม่ครอบคลุมปัจจัยอื่นๆ ที่อาจจะมีความสัมพันธ์ต่อ

ประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย  ควรทําการศึกษาว่า

นอกจากปัจจัยที่ได้ทําการวิจัยแล้วนั้น ยังมีปัจจัยอื่นใดอีกที่มีผลต่อประสิทธิผลของการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของ

กลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย  เพื่อนําปัจจัยนั้นมาเป็นแนวทางในการปรับปรุงและสร้างแรงจูงใจ 

ตลอดจนพัฒนาการขายสินค้าบนเฟซบุ๊กต่อไป เนื่องจากการตลาดบนแพลตฟอร์มออนไลน์เฟซบุ๊กมีการพัฒนา

ปรับปรุงอย่างรวดเร็ว 
5.3.3 งานวิจัยนี้ ทําการเก็บรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง ในช่วงระหว่างเดือน

ธันวาคม ปี 2563 จนถึงเดือนกุมภาพันธ์ 2564 ช่วงเวลาดังกล่าวอยู่ในสถานการณ์พิเศษ กล่าวคือ

เป็นช่วงแพร่ระบาดของ ไวรัส COVID-19 ช่วงที่สอง ซึ่งผู ้ประกอบการได้รับผลจากพิษเศรษฐกิจ 

ดังนั ้นผลการวิจัยจึงสรุปจากข้อมูลที ่เป็นมา อาจควรทําวิจัยเชิงลึกถึงแนวทางการรับมือของ

ผู้ประกอบการในช่วงสถานการณ์พิเศษนี้  เพื่อให้ทราบถึงปัญหาเชิงลึกและวิธีการแก้ไข เพื่อจะได้

พัฒนาให้ธุรกิจมีศักยภาพที่ก้าวนําผู้ประกอบการอื่นๆ หรืออาจจะวิจัยเปรียบเทียบผลลัพธ์ เมื่อ

สถานการณ์เข้าสู่สภาวะปกติแล้ว      
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เรียน ท่านผู้มอุีปการคุณ 

       ผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามสํารวจ “ประสิทธิผลของการใช้เฟ

ซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้คา้อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย” 

 

คําชี้แจง 

 1.แบบสอบถามน้ี เป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาหลักสูตรวิศวกรรมศาสตรมหาบัณฑิต สถาบัน

เทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น ผู้วิจัยมีความประสงค์ทําการศึกษาเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อบุคคลทั่วไปและผู้
ประกอบธุรกิจอุตสาหกรรมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME)  ที่สนใจด้านการใช้เฟซบุ๊กเพ่ือ

การตลาด 

 2.ขอความกรุณาให้ทุกท่านตอบแบบสอบถามชุดน้ีให้ครบทุกข้อตามข้อคิดเห็นหรือความเป็นจริง 

ข้อมูลที่ท่านตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ีจะไม่มีผลกระทบต่อท่านส่วนตัว หรือหน่วยงานแต่ประการใด 

ซึ่งข้อมูลที่ได้มาจะได้รับการเก็บรักษาเป็นความลับ และนําผลมาใช้สําหรับการวิจัยคร้ังนี้เท่าน้ัน 

ขอขอบพระคุณอย่างสูงมา ณ โอกาสน้ี 

 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 

กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  และช่องระดับความคิดเห็นที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุด 

 

1. ประเภทสินค้า                  สปอยเลอร์รถยนต์            ไฟหน้า /ไฟท้าย /ไฟแต่ง ฯลฯ 

                                 กันสาด /คิว้กันสาด /คิ้วล้อ ฯลฯ 

                                 เบ้าประตู /เบ้ากันรอย /เบ้ารองมือเปิดประตู 

                                 ชุดแต่งเบรค/ครัชเกียร์/พวงมาลัย 

                                 อ่ืนๆ 

2. รายได้ของร้านต่อเดือน        ต่ํากว่า 100,000              100,000-500,000 

                                 500,000-700,000            700,000-1,000,000 

                                 มากกว่า 1,000,000 

 3. ท่านมีการจดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือไม ่

                                  มีการจดเบียน                  ไม่มีการจดทะเบียน 

 4. ผู้ดูแลเฟซบุ๊ก                   เจ้าของบริษัทบริหารเอง      มอบหมายพนักงานในบริษัท 

                                  จ้างบุคคลภายนอก   



96 

 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านการบริหารงานออนไลน์ 

 1.ช่วงเวลาในการเข้าใช้งานเฟซบุ๊ก (บ่อยที่สดุ) 

                                 00.01-06.00 น.               06.01-12.00 น. 

                                  12.01-18.00 น.               18.01-00.00 น. 

 2.เฟซบุ๊กที่ท่านใช้เป็นประเภทใด 

                                 เฟซบุ๊กส่วนตัว                  เฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 3.ลักษณะการตั้งช่ือร้านบนเฟซบุ๊กของท่าน 

                                           ช่ือร้าน                           คําค้นหา + ช่ือร้าน  
                                  คําค้นหา + ช่ือร้าน + สถานที่   

                                  คําค้นหา + คําวิเศษ + ช่ือร้าน 

                                           คําค้นหาอ่ืนๆ 

 4.ความสมํ่าเสมอในการอัปเดตเฟซบุ๊ก 

                                           มากกว่า 1 โพสต์ /วัน         เฉลี่ย 1 โพสต์ /วัน 

                                 2-3 วัน /โพสต์                 1 สัปดาห์ /โพสต์ 

                                  มากกว่า 1 สัปดาห์ /โพสต์  

 5.การให้ข้อมลูในส่วน ‘เก่ียวกับ’ หรือ ‘About’ ของร้านท่านบนเฟซบุ๊ก 

                                  มี                                ไม่ม ี

 6.ใส ่‘คําค้นหา’ หรือ ‘คีย์เวิร์ด’ ไว้ในโพสต์ หรือ #hashtagKeyword ทุกครั้ง 

                                           ใส่ทุกครั้งที่โพสต์              ใส่เป็นบางคร้ัง 

                                           ไม่เคยใส่เลย 

 7.มีการลงรีวิวผลิตภัณฑ์จริงจากลูกค้า 

                                     มี                                ไม่ม ี
 8.มีการลงเน้ือหาประเภทเสริมความรู้หรือแชร์เกร็ดความรู้เพ่ิมเติมแก่ลูกค้า 

                                     มี                                ไม่ม ี

 9.รูปภาพและสื่อที่ลงในเฟซบุ๊กร้าน 

                                           รูปภาพ/วีดิโอ จากเว็บไซต์หรือแพลตฟอร์มออนไลน์อ่ืนๆ 

                                           รูปภาพ/วีดิโอ ที่ถ่ายเองจากสินค้าจริง 

                                           มีการใช้ทั้งสองรูปแบบ  

    10.เขียนโพสต์ Caption พาดหัว Headline ในเฟซบุ๊กให้น่าติดตาม  

                                  เขียนพาดหัวเสมอ             เขียนพาดหัวเป็นบางคร้ัง 

                                  ลงเฉพาะข้อมูลผลิตภัณฑ์และรายละเอียดการซื้อ-ขายเท่าน้ัน  
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 11. การปักหมดุโพสต์สําคัญ (Pin to Top) 

                                           ปักหมุดเฉพาะโพสต์ขายผลิตภัณฑ์ 

                                  ปักหมุดเฉพาะโปรโมช่ันร้าน 

                                  ปักหมุดเฉพาะแจ้งข่าว 

                                  ปักหมุดแบบคละเน้ือหากันทุกรูปแบบ ไม่ตายตัว 

                                  ไม่เคยปักหมุดเลย 

 12.สร้าง Shop ร้านค้าบนหน้าเพจเฟซบุ๊ก 

                                  มี                                 ไม่ม ี
 13.การบริการข้อมูลสินค้า ในด้านความรวดเร็วในการตอบคําถาม 

                                            ตอบทันทีหรือภายใน 15 นาที   

                                   ตอบภายในคร่ึงวัน 

                                  ตอบภายใน  1 วัน                       

                                 ใช้เวลามากกว่า 1 วันในการตอบ 

 14.รูปแบบการใช้งานเฟซบุ๊ก (การทําโฆษณา) 

                                   การใช้งานเฟซบุ๊กแบบไม่มคี่าโฆษณา 

                                   การใช้งานเฟซบุ๊กแบบมีค่าโฆษณาแพ็คเกจรายวัน 

                                   การใช้งานเฟซบุ๊กแบบมีค่าโฆษณาแพ็คเกจรายเดือน  
 

ส่วนที ่3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 5P 

 
 

 

ด้านส่วนผสมทางการตลาด 5P 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ท่ีสุด 

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

ด้านสินค้า (Product)  
1. ขายสินค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ได้หลากหลายประเภท      
2. เห็นภาพสินค้าได้หลายมุมมอง ผ่านรูปกราฟฟิก โมเดลสินค้า

หรือสื่อวิดีโอ มีท้ังความละเอียด ความสวยงาม และดูทันสมัย  
     

3. รูปผลิตภัณฑ์จริงเพ่ือตอบสนองต่อการใช้งานจริงของลูกค้า      
4. แสดงข้อมูลเพ่ิมเติมของผลิตภัณฑ์ท่ีขายอย่างละเอียด      
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ด้านส่วนผสมทางการตลาด 5P 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ท่ีสุด 

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

5. ทําการตลาดปริมาณสินค้าท่ีควรจัดจําหน่ายเพื่อตอบสนอง

ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
     

ด้านราคา (Price)  
6. แสดงราคาสินค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ให้มีความเหมาะสมกับ

วัสดุและคุณภาพของการใช้งาน 
     

7. ราคาสินค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์สอดคล้องกับสภาพ

เศรษฐกิจในการดํารงชีพ 
     

8. ลูกค้าพึงพอใจกับราคาสินค้า      
9. อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ของท่านมีราคาท่ีถูกกว่าผู้ขายอื่น      
10. มีการปรับปรุงราคาตามกลไกการตลาดเม่ือสินค้าเป็นท่ี

ต้องการเพ่ิมข้ึนหรือน้อยลง  
     

ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (Place)  
11. เฟซบุ๊กได้รับความนิยมจากผู้บริโภคมากท่ีสุด      
12. ช่องทางจัดหน่ายผ่านเฟซบุ๊กมีความสะดวก ใช้งานง่าย      
13. การติดต่อสอบถามและจัดจําหน่ายผ่านเฟซบุ๊กมีความ

รวดเร็วในการตอบสนองต่อลูกค้า  
     

14. การติดต่อสอบถามและจัดจําหน่ายผ่านช่องทางอ่ืน เช่น ไลน์ 

เบอร์โทรศัพท์ และเว็บไซต์อ่ืนๆ มีความสะดวก 
     

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
15. มีบริการสนับสนุนการขายเช่น E-Cataloges, Online 

Payment 
     

16. จัดโปรโมชั่นส่วนลด ของแถมเพื่อกระตุ้นลูกค้า      
17. ร้านอํานวยความสะดวกแก่ลูกค้า เช่น การชําระเงินและการ

จัดส่งสินค้าท่ีหลากหลาย 
     

18. โฆษณาแนะนําสินค้าผ่านการ Tag รูปสินค้า      
19. มีการประชาสัมพันธ์ร้านท่านในกลุ่มซ้ือ-ขายอุปกรณ์ตกแต่ง

รถยนต์ 
     

 



99 

 

 

 

ด้านส่วนผสมทางการตลาด 5P 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ท่ีสุด 

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

ด้านการสร้างความมีส่วนร่วม (Participation)  
20. ผู้ชื่นชอบอุปกรณ์ตกแต่งเฉพาะบางชนิดกด Like โพสต์

ผลิตภัณฑ์ท่ีถูกใจ 
     

21. กลุ่มเป้าหมายผู้สนใจอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์กด Like กด

ติดตามเฟซบุ๊กร้านของท่าน 
     

22. ผู้ชื่นชอบหรือสนใจในผลิตภัณฑ์เพ่ือบอกกล่าวต่อผู้รู้จักผ่าน

การกดแชร์โพสต์การขาย 
     

23. คลิปวีดิโอภาพสินค้าหรือการไลฟ์สตรีมกระตุ้นให้เกิดการกด 

Like กดแชร์ และเรียกยอดวิว 
     

24. การจัดกิจกรรมร่วมสนุกบนเฟซบุ๊กและจัดโปรโมชั่นต่างๆ 

เป็นการสร้างปฎิสัมพันธ์กับลูกค้า ทําให้เกิดการกด Like กดแชร์

หรือบอกต่อกันในกลุ่มคน 

     

25. การให้คะแนนดาวและการรีวิวจากลูกค้าทําให้ร้านท่านมี

ความน่าเชื่อถือมากข้ึน เช่น รีวิวจากภาพสินค้าจริง รีวิวโดยเขียน

ในคอมเมนต์ เป็นต้น 

     

26. เนื้อหาการโพสต์จําพวกความรู้เสริม เกร็ดความรู้ต่างๆ ทําให้

มีผู้เข้ามาแสดงความคิดเห็นเป็นจํานวนมาก 
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ส่วนที ่4 ประสิทธิผลการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผูค้้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย 

 
 

ประสิทธิผลการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์

ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย 

 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ท่ีสุด 

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

ผู้สนใจเพ่ิมขึ้น  

1. มีคอมเมนต์ปฎิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าเพ่ิมข้ึน      

2. มีผู้กด Like กดติดตามเพจเฟซบุ๊กของท่านเพิ่มข้ึน      

3. การกด Like กด Share ต่อโพสต์เพ่ิมมากข้ึน      

4. ยอดวิวของภาพวิดีโอ/ไลฟสตรีมในโพสต์เพ่ิมข้ึน      

5. การเข้าถึงและจํานวนการรับชมเฟซบุ๊กร้านเพิ่มข้ึน      

6. มีการแชร์ในช่องทางอ่ืนๆ เช่น Instagram, Twitter ฯลฯ      

ยอดขายและกําไรสุทธิเพ่ิมมากข้ึน  

7. เฟซบุ๊กทําให้ยอดขายเพ่ิมข้ึน      

8. กําไรสุทธิเพ่ิมข้ึน หลังหักต้นทุนและค่าโฆษณาเฟซบุ๊ก(ถ้ามี)      

ธุรกิจขยายตัวมากขึ้น  

9. มีความต้องการต่อสินค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ท่ีหลากหลาย

มากข้ึน 
     

10. มีความต้องการต่อสินค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในจํานวนท่ี

มากขึ้น 
     

11. จ้างพนักงานดูแลให้บริการเพ่ิม      

12. เพ่ิมช่องทางการติดต่อ เช่น เบอร์โทร ไลน์ อีเมล ท่ีอยู่ร้าน  

ให้หลากหลายกว่าเดิม 
     

13. เพ่ิมช่องทางการขายในสังคมออนไลน์อ่ืนๆ เช่น Instagram, 

Twitter ฯลฯ 
     

14. มีการเพ่ิมช่องทางการขายในตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

ช่องทางอ่ืนๆ เช่น  Lazada, Shopee ฯลฯ 
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ประสิทธิผลการใช้เฟซบุ๊กในการตลาดของกลุ่มผู้ค้าอุปกรณ์

ตกแต่งรถยนต์ในประเทศไทย 

 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ท่ีสุด 

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

เป็นท่ีรู้จักและสร้างโอกาสในการตลาด  

15. ลูกค้ารายใหม่สามารถค้นเจอร้านท่านใน search engine ได้

ดีย่ิงข้ึน 
     

16. ลูกค้าในกลุ่มผู้ซ้ือ-ขายอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์รู้จักท่าน

เพ่ิมข้ึน 
     

17. มีการแชร์หรือบอกต่อร้านท่านในกลุ่มประชากรเฟซบุ๊กกลุ่ม

อ่ืนหรือในโซเชียลแพลตฟอร์มอ่ืนๆ 
     

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

-------------------------ขอขอบคุณที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม------------------------------- 
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ประวตัิย่อผู้วิจัย 
 

 
 

ช่ือ-สกุล  นางสาวกนกวรรณ  ใจมสีุขมาก 

วัน-เดือน-ปีเกิด   8 ตุลาคม 2533 

ที่อยู่ปัจจุบัน                          52/087 ตําบลหลักหก เมืองปทุมธานี จังหวัดปทุมธานี 

12000 

E-mail: ja.kanokwan_st@tni.ac.th 

 

ประวัติการศึกษา 

  พ.ศ. 2563  วิศวกรรมศาสตรมหาบัณฑิต สาขาเทคโนโลยีวิศวกรรม 

สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น 

  พ.ศ. 2558   วิศวกรรมศาสตรบัณฑิต สาขาวิศวกรรมอุตสาหการ  
มหาวิทยาลัยรงัสิต 

 

ประวัติการทํางาน 

  พ.ศ. 2558 – ปัจจุบัน อาชีพอิสระ/Freelance 
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